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  ABSTRAK 
 
Nama          :    Mustainah Intan Sahir 
Nim          :    10600111074 
Judul Skripsi         :    Pengaruh Personal Selling Dan Advertising Terhadap  
Penjualan Polis Asuransi Pada PT. Prudential Life 
Assurance Cabang Makassar 
 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh personal selling dan 
advertising terhadap penjualan polis asuransi baik secara simultan maupun secara 
parsial pada PT. Prudential Life Assurance Cabang Makassar. Sampelnya 
menggunakan simple random sampling yang secara langsung memilih 40 orang 
nasabah.  
Jenis penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan 
penelitian asosiatif kausal dengan menggunakan penyebaran kuesioner yang dianggap 
sesuai dengan penelitian yang dilakukan yang bertujuan untuk mengetahui hubungan 
yang bersifat sebab akibat antara variabel independen (variabel yang mempengaruhi) 
dengan variabel dependen (variabel yang dipengaruhi). Dalam penelitian ini 
menggunakan pengujian validitas dan reliabilitas serta menggunakan teknik analisis 
data yaitu uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda dengan bantuan software 
SPSS 20. 
Hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa personal selling dan advertising 
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap penjualan polis asuransi pada PT. 
Prudential Life Assurance Cabang Makassar. Jadi, peneliti menyarankan melakukan 
berbagai upaya untuk mempertahankan dan bahkan meningkatkan penjualan polis 
dengan mengoptimalkan manajemen pemasaran personal selling (penjualan tatap 
muka), dan advertising (periklanan), kualitasnya di tingkatkan mulai terkhusus dalam 
penjelasan terhadap produk yang ditawarkan dan juga memuat iklan yang tentunya 
lebih menarik dan baik terkhusus pada media cetak.  
 
 
Kata kunci  : Personal selling, Advertising, Penjualan Polis Asuransi. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Asuransi ialah suatu alat untuk mengurangi resiko keuangan dengan cara 
pengumpulan unit-unit dalam jumlah yang memadai dengan  tujuan agar kerugian 
individu dapat diperkirakan, kemudian kerugian yang diramalkan tersebut dapat 
dipikul merata oleh mereka yang tergabung (Commack, 2006:120). Adapun asuransi 
juga merupakan sarana finansial dalam tata kehidupan rumah tangga, baik dalam 
menghadapi resiko yang mendasar seperti resiko kematian atau dalam menghadapi 
resiko atas harta benda yang dimiliki, terlebih di era globalisasi sekarang ini, semakin 
tinggi teknologi semakin besar pula peluang risiko yang akan menimpa seseorang. 
Saat ini dunia bisnis asuransi menghadapi era baru persaingan yang sangat 
ketat. Akibatnya perusahaan harus meningkatkan daya saing untuk mempertahankan 
kelangsungan usahanya. Di tengah persaingan yang semakin ketat tersebut, pemasar 
juga  menghadapi berbagai keputusan sulit dan berat. Mereka harus menentukan mutu 
dan keistimewaan produk, menetapkan pelayanan yang diperlukan, menetapkan 
harga, menentukan saluran distribusi, memutuskan berapa uang yang akan 
dikeluarkan untuk pemasaran, dan memutuskan bagaimana cara membagi sumber 
daya mereka untuk periklanan, target penjualan, tenaga penjualan, dan alat-alat 
pemasaran lainnya. 
1 
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Terdapat dua unsur yang berperan penting dalam aktivitas penjualan yaitu 
personal selling dan advertising. Personal Selling adalah interaksi antar individu, 
saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai 
atau mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungakan dengan 
pihak lain (Irawan, 2000:260). Cara ini unik, tidak mudah untuk diulang, dapat 
menciptakan two ways communication antar ide yang berlainan antara penjual dan 
pembeli. Cara ini adalah satu-satunya cara dari sales promotion yang dapat 
menggugah hati pembeli dengan segera, dan pada tempat dan waktu itu juga 
diharapkan konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli. Personal selling 
merupakan bagian dari strategi pemasaran, yaitu sebagai salah satu upaya untuk 
mengkomunikasikan polis asuransi kepada pelanggan. Tidak diragukan lagi, bahwa 
di antara semua kegiatan perusahaan, yang harus diperhatikan adalah kegiatan 
penjuala karena tanpa adanya kegiatan penjualan maka tidak akan terjadi pemindahan 
barang atau jasa dari produsen kepada konsumen, yang berarti tidak akan terjadi 
proses pertukaran. 
Penjualan berperan sebagai jembatan utama, penghubung  antara perusahaan 
sebagai produsen dengan para pelanggan sebagai konsumen. Tidak ada gunanya 
barang atau jasa yang bermutu baik tetapi konsumen tidak mengetahui mengenai 
polis asuransi yang dihasilkan oleh perusahaan. Cara untuk mendapatkan penjualan 
adalah dengan melakukan optimalisasi disetiap sektor penjualan atau pemasaran 
produk/jasa yang dihasilkan oleh perusahaan kepada konsumen, salah satunya adalah 
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melalui personal selling, yaitu strategi penjualan produk/jasa yang dilakukan secara 
langsung oleh penjual secara aktif kepada konsumen melalui pendekatan komunikasi 
personal. Strategi penjualan seperti ini, seperti diungkapkan oleh Kotler (2001:309), 
adalah strategi penjualan klasik yang memiliki prinsip-prinsip tersendiri yang harus 
dikuasai oleh sales persons, di antaranya tiga aspek penting, yaitu profesionalisme 
(sales profesionalisme), memiliki kekuatan untuk negosiasi (negotiation), dan upaya 
untuk menjalin hubungan dengan konsumen (relationship marketing), baik sebelum 
membeli produk maupun sesudah membeli produk. 
 Berkenaan dengan  personal selling setiap perusahaan haruslah mengatur 
penyampaian personal selling sebaik mungkin terhadap penjualan khususnya pada 
perusahaan asuransi pada PT. Prudential Life Assurance. PT. Prudential Life 
Assurance dengan visinya yaitu Asuransi Prudential menjadi perusahaan nomor satu 
di asia, dalam hal : Pelayanan nasabah, Memberikan hasil terbaik bagi para pemegang 
saham, Mempekerjakan orang-orang terbaik. Dengan visi tersebut maka perusahaan 
ini memiliki daya tarik tersendiri bagi setiap pelanggan untuk mampu bertahan dan 
berkembang dalam perusahaan asuransi tersebut, perusahaan ini juga memberikan 
ruang kepada setiap karyawan untuk pengembangan karir karyawan dan pencapaian 
tujuan perusahaan itu sendiri. Sebagaimana yang ditunjukkan pada Q.S. At-Thaahaa / 
20:44, yaitu: 
                  
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Terjemahnya :  
Maka berbicaralah kamu berdua kepadanya dengan kata-kata yang lemah 
lembut, Mudah-mudahan ia ingat dan takut". (Departemen Agama RI, 2007:594) 
Firman Allah di atas mengisyaratkan kepada kita bahwa Allah menyuruh Nabi-Nya 
dan Rasul-Nya untuk bersikap lemah lembut kepada orang lain ketika ia 
menyampaikan dakwahnya. Meskipun orang yang diajak ke jalan Allah itu telah 
menutup kalbu mereka untuk mendapat petunjuk Allah dan keimanan, seperti 
Fir’aun, Namrud dan Saddad. 
 Disini di jelaskan bahwa dalam personal selling merupakan tenaga penjual 
yang berupaya untuk mengkomunikasikan polis asuransi kepada pelanggan secara 
efektif. Serta memberikan informasi yang di butuhkan oleh pelanggan bisnis tentang 
produk yang jelas dan tepat. 
Advertising juga merupakan hal penting dalam proses penjualan polis yang 
berarti advertising adalah merupakan suatu proses komunikasi yang bertujuan untuk 
membujuk atau menggiring orang untuk mengambil tindakan yang menguntungkan 
bagi pihak pembuat iklan (Durianto, 2003 : 1). Hal ini juga diperkuat dengan 
pendapat yang di kemukakan oleh kotler dimana tujuan advertising adalah periklanan 
menjalankan sebuah fungsi “informasi” biasanya dilakukan secara besar-besaran pada 
tahap awal suatu jenis produk, tujuannya untuk membentuk permintaan pertama, 
periklanan menjalankan sebuah fungsi “persuasif” penting dilakukan dalam tahap 
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kompetitif, tujuannya untuk membentuk permintaan selektif untuk suatu merk 
tertentu, periklanan menjalankan sebuah fungsi “pengingat” iklan pengingat sangat 
penting bagi produk yang sudah mapan, bentuk iklan yang berhubungan dengan iklan 
ini adalah iklan penguat (Inforcement advertising) yang bertujuan meyakinkan 
pembeli sekarang bahwa mereka telah melakukan pilihan yang benar. 
Sementara itu mereka harus juga mempertahankan diri agar tetap hidup di 
tengah persaingan, berbagai upaya mereka lakukan, salah satunya yaitu dengan cara 
meningkatkan volume penjualan perusahaan semaksimal mungkin. Namun ini juga 
bukan perkara yang mudah, pesaing berdatangan bukan hanya dari dalam negeri 
namun juga dari luar negeri karena jarak tidak lagi masalah sejak zaman berubah 
menjadi serba canggih dan modern. 
Terlepas dari hal-hal tersebut, pada kenyataannya masih ada hal-hal yang 
menghambat penjualan polis asuransi diantaranya yaitu volume penjualan lebih 
rendah dari biaya yang dikeluarkan perusahaan, kurangnya kepercayaan nasabah 
tentang polis asuransi tersebut. Hal ini diduga ada kaitannya dengan unsur personal 
selling dan advertising yang telah dijelaskan sebelumnya. Dimana kedua hal tersebut 
mempengaruhi penjualan dalam PT. Prudential Life Assurance. Hal ini selaras 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Haryanto, Agus Candra (2008) dengan judul 
pengaruh personal selling dan advertising yang efektif guna meningkatkan penjualan 
polis asuransi sebagaimana hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa 
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adanya hubungan yang sangat erat dan searah antara personal selling dan advertising 
secara bersama-sama dengan volume penjualan polis. 
Berdasarkan uraian diatas maka perlu dilakukan penelitian lebih mendalam 
mengenai hal tersebut, dengan  judul “Pengaruh Personal Selling dan Advertising 
terhadap Penjualan Polis Asuransi pada PT. Prudential Life Assurance Cabang 
Makassar” 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan pada uraian yang telah dikemukakan dalam latar belakang maka 
dapatlah penulis merumuskan suatu permasalahan, yaitu : 
1. Apakah Personal Selling dan Advertising berpengaruh secara bersama-sama 
(simultan) terhadap Penjualan Polis Asuransi pada PT. Prudential Life 
Assurance Cabang Makassar? 
2. Apakah ada pengaruh Personal Selling terhadap Penjualan Polis Asuransi 
pada PT. Prudential Life Assurance Cabang Makassar? 
3. Apakah ada pengaruh Advertising terhadap Penjualan Polis Asuransi pada PT. 
Prudential Life Assurance Cabang Makassar? 
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C. Hipotesis 
Dalam penelitian ini penting kiranya disampaikan anggapan dasar yang masih 
akan dibuktikan kebenarannya dalam pembahasan selanjutnya, yaitu: 
1. H1: Diduga Personal Selling dan Advertising berpengaruh secara bersama-
sama (simultan) terhadap Penjualan Polis Asuransi pada PT. Prudential Life 
Assurance Cabang Makassar. 
2. H2: Diduga Personal Selling berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap penjualan polis Asuransi pada PT. Prudential Life Assurance 
Cabang Makassar. 
3. H3: Diduga Advertising berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
Penjualan Polis Asuransi pada PT. Prudential Life Assurance Cabang 
Makassar. 
D. Definisi Operasional dan Ruang Lingkup Penelitian 
1. Definisi Operasional 
Penegasan suatu konsep adalah dengan tujuan untuk menghindari salah tafsir. 
Oleh karena itu, perkiraan yang sifatnya abstrak perlu dirumuskan dalam bentuk kata-
kata sedemikian rupa sehingga dapat lebih jelas maksud dan maknanya, dimana 
defenisi operasional yang digunakan dalam penelitian ini kemudian diuraikan 
menjadi indikator empiris yang meliputi : 
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a). Personal Selling 
Personal selling merupakan suatu kemampuan atau kegiatan seseorang yang 
bekerja pada PT. Prudential Life Assurance untuk mempromosikan produk barang 
atau jasa kepada pelanggan secara langsung atau bertatap muka. 
b). Advertising 
Advertising merupakan suatu bentuk komunikasi dalam mempresentasikan 
produk barang dan jasa yang tersedia di PT. Prudential Life Assurance dimana 
presentasi tersebut dibiayai oleh perusahaan itu sendiri. 
c). Penjualan 
Penjualan merupakan kegiatan yang dilakukan oleh suatu perusahaan yaitu 
PT. Prudential Life Assurance yang mengajak orang lain membeli barang dan jasa 
yang ditawarkan yang dapat menghasilkan pendapatan bagi perusahaan. 
d). Polis 
Polis asuransi merupakan suatu perjanjian tertulis di PT. Prudential Life 
Assurance yang berupa kesepakatan antara pihak tertanggung (nasabah/peserta 
asuransi) dengan penanggung (pihak asuransi) yang berfungsi sebagai alat bukti 
dalam perjanjian asuransi. 
2. Ruang Lingkup Penelitian 
  Penelitian dilakukan di PT. Prudential Life Assurance untuk memberikan 
gambaran yang jelas didalam pemecahan masalah, maka penulis menganggap perlu 
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untuk memberikan gambaran mengenai batasan-batasan yang menjadi indikator-
indikator dalam penelitian ini nantinya. Untuk memperkecil dalam lingkup penelitian 
penulis memberikan batasan konsep variabel independen dan variabel dependen yang 
akan diteliti. Untuk memperkecil ruang lingkup penelitian, maka pada uraian berikut 
akan dikemukakan batasan-batasan mengenai variabel yang akan digunakan dalam 
penulisan yaitu : 
a) Variabel terikat (dependen variable) 
Variabel ini sering disebut sebagai variabel output, kriteria, konsekuen. Dalam bahasa 
Indonesia sering disebut dengan variabel terikat. Variabel terikat merupakan variabel 
yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 
2013 : 97). Dalam penelitian ini yang menjadi variabel dependen adalah penjualan 
(Y). 
b) Variabel bebas (Independent Variable) 
Variabel ini sering disebut dengan variabel stimulus, predictor, antecendent. Dalam 
bahasa Indonesia sering disebut variabel bebas. Variabel bebas adalah merupakan 
variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya 
variabel dependen  (Sugiyono, 2013 : 96). sebagai variabel bebas dalam penelitian ini 
adalah  personal selling (X1), dan Advertising (X2). 
 
 
 
10 
 
E. Kajian Pustaka/Penelitian Terdahulu 
Tabel 1.1 
Penelitian Terdahulu 
NO NAMA JUDUL HASIL PENELITIAN 
1 Akhirudin, Nugroho Aji 
(2014). 
Pengaruh personal 
selling dan  
advertising terhadap 
pengambilan 
keputusan membeli 
polis asuransi. 
Hasil analisis regresi linier berganda 
diperoleh hasil bahwa faktor yang 
paling mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen adalah personal 
selling dengan nilai koefisien regresi 
0,593 dan berpengaruh signifikan 
dengan nilai probabilitasnya adalah 
0,000. 
2   
Haryanto, Agus Candra 
(2008) 
Pengaruh personal 
selling dan 
advertising yang 
efektif guna 
meningkatkan 
penjualan polis 
asuransi 
Dari hasil analisis data menunjukkan 
besarnya korelasi berganda R = 0,996. 
Hal ini menunjukkan adanya 
hubungan yang sangat erat dan searah 
antara Personal Selling dan 
Advertising secara bersama-sama 
dengan volume penjualan polis. 
 
3 M. Arja Minangun (2014) Pengaruh kelompok 
referensi, personal 
selling dan motivasi 
terhadap keputusan 
nasabah mengambil 
pembiayaan 
Hasil penelitian menunjukan bahwa 
kelompok referensi, personal selling 
dan motivasi berpengaruh simultan 
secara signifikan terhadap 
pengambilan 
keputusan oleh nasabah. 
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F. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
     1.  Tujuan Penelitian 
 Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang ada, maka 
penelitian ini dilakukan dengan tujuan: 
a. Untuk mengetahui personal selling dan advertising berpengaruh secara 
bersama-sama (simultan) terhadap penjualan polis asuransi pada PT. 
Prudential Life Assurance Cabang Makassar. 
b. Untuk mengetahui pengaruh personal selling terhadap penjualan polis 
asuransi yang positif dan signifikan pada PT. Prudential Life Assurance 
Cabang Makassar. 
c. Untuk mengetahui pengaruh advertising terhadap penjualan polis asuransi 
yang positif dan signifikan pada PT. Prudential Life Assurance Cabang 
Makassar. 
2. Kegunaan Penelitian 
a. Bagi Penulis 
 Menambah pengetahuan dan pengalaman penulis agar dapat 
mengembangkan ilmu yang telah diperoleh. 
b. Bagi Perusahaan 
 Penelitian ini merupakan syarat yang wajib bagi penulis dalam 
menyelesaikan studi, maka penulis mengadakan penelitian ini dan hasilnya 
diharapkan mampu memberikan informasi bagi pihak perusahaan dalam usaha 
meningkatkan penjualan polisnya. 
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c. Bagi Dunia Ilmu Pengetahuan 
 Penulis mengharapkan penelitian ini dapat meningkatkan keterampilan, 
memperluas wawasan yang akan membentuk mental mahasiswa sebagai bekal 
memasuki lapangan kerja. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
A. Pengertian Pemasaran Dan Manajemen Pemasaran  
Istilah pemasaran dalam bahasa inggris dikenal dengan nama Marketing, kata 
Marketing ini boleh dikata sudah diserap kedalam bahasa kita, namun juga 
diterjemahkan dengan istilah pemasaran. Asal kata pemasaran adalah pasar sama 
dengan market. Apa yang dipasarkan itu, ialah barang dan jasa. Menurut Philip Kotler 
dan Amstrong Pemasaran adalah sebagai suatu proses dan managerial yang membuat 
individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat 
penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain.  
Pemasaran (marketing) bersangkut–paut dengan kebutuhan hidup sehari–hari 
kebanyakan orang. Melalui proses tersebut, suatu produk/jasa diciptakan, 
dikembangkan, dan didistribusikan pada masyarakat. Kebanyakan orang menganggap 
bahwa pemasaran sama dengan penjual dan promosi, padahal tidaklah demikian. 
Hakikatnya, pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. Konsep penting dalam studi 
pemasaran adalah kebutuhan, keinginan, permintaan, produk, pertukaran, transaksi 
dan pasar (Deliyanti, 2012:1). 
Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan 
untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan 
13 
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barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan pembeli (Swastha dan Irawan, 
1996:179). Pemasaran adalah segala kegiatan untuk menyampaikan barang–barang 
ketangan (rumah tangga) dan ke konsumen industri, tetapi tidak termasuk kegiatan 
perubahan bentuk barang (Buchari, Alma 2004:1). Pemasaran adalah proses sosial 
dan manajerial, dengan proses itu individu dan kelompok mendapat apa yang mereka 
butuhkan dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan 
pihak lain (Philip, Kotler 2000:1). 
Dari definisi pemasaran yang dikemukakan oleh ahli di atas dapat diketahui 
bahwa pemasaran merupakan suatu sistem dari kegiatan bisnis yang saling 
berhubungan dan dapat ditunjukan untuk merencanakan, mendistribusikan dan 
mempromosikan barang dan jasa yang dilakukan oleh perusahaan untuk memenuhi 
keinginan dan kebutuhan konsumen. 
Kegiatan pemasaran haruslah dikoordinasikan dan dikelola dengan baik, maka 
dikenal istilah manajemen pemasaran. Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu 
untuk memilih pasar sasaran serta mendapatkan, mempertahankan, dan menambah 
jumlah pelanggan melalui penciptaan, penyampaian, dan pengkomunikasian nilai 
pelanggan yang unggul ( Kotler, 2000:11). 
Manajemen pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan 
pengawasan program-program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan 
pasar yang dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi. Hal ini sangat 
tergantung pada penawaran organisasi dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan 
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pasar tersebut serta menentukan harga, mengadakan komunikasi, dan distribusi yang 
efektif untuk memberitahu, mendorong, serta melayani pasar (Swasta Basu, 2008:7). 
Manajemen pemasaran adalah kegiatan menganalisa, merencanakan, 
mengimplementasikan, dan mengawasi segala kegiatan (program), guna memperoleh 
tingkat pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran dalam rangka 
mencapai tujuan organisasi ( Buchari, Alma 2004:130). 
Manajemen pemasaran adalah suatu proses  yang melibatkan kegiatan-
kegiatan penting menyesuaikan individu dan perusahaan mendapatkan apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan, melalui pertukaran dengan pihak lain untuk 
mengembangkan pertukaran ( Freddy, 2001:10). 
Dari definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa Manajemen Pemasaran 
melaksanakan semua fungsi-fungsi pemasaran dengan tujuan menghasilkan kepuasan 
bagi pihak-pihak yang terlibat baik konsumen maupun organisasi. Manajemen 
Pemasaran sesungguhnya adalah manajemen permintaan dalam arti bahwa 
manajemen pemasaran harus menciptakan permintaan dan keinginan yang beragam. 
B. Teori Pemasaran Jasa 
Dalam pemasaran jasa, Produk jasa harus disesuaikan dengan kebutuhan 
konsumen, ditentukan harga yang realistis, didistribusikan melalui saluran yang 
nyaman, dan secara aktif dipromosikan ke pelanggan (lovelock dan Wright 1999 : 
14).  Untuk jasa itu sendiri, menurut Kotler (1991 : 229) jasa adalah berbagai 
tindakan atau kinerja yang ditawarkan suatu pihak kepada yang lain yang pada 
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dasarnya tidak dapat dilihat dan tidak menghasilkan hak milik terhadap sesuatu. 
Produksinya dapat berkenaan dengan sebuah produk fisik ataupun tidak. Sedangkan 
menurut Lovelock dan Wright (1999 : 5) jasa adalah tindakan atau kinerja yang 
menciptakan manfaat bagi pelanggan dengan mewujudkan perubahan yang 
diinginkan dalam diri atau atas nama penerima. Menurut Kotler (1984, 452) jasa 
adalah kegiatan atau manfaat yang bisa ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak 
lain yang dasarnya tidak bisa diraba dan tidak menghasilkan pemilikan apapun 
produksi mungkin dikaitkan atau mungkin tidak dikaitkan pada produk fisik. 
Menurut Fandy Tjiptono jasa memiliki empat karakteristik utama yaitu 
sebagai berikut: 
a. Intangibility 
Jasa bersifat intangibile,  maksudnya tidak dapat dilihat, dirasa dicium, didengar 
atau diraba sebelum dibeli dan dikonsumsi. Konsep intangible  pada jasa 
memiliki dua pengertian, yaitu : 
1. Sesuatu yang tidak dapat disentuh dan tidak dapat dirasa. 
2. Sesuatu yang tidak dapat didefinisikan, diformulasikan,  atau dipahami secara 
rohani. 
b. Inseparability 
Interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan merupakan ciri khusus dalam 
pemasaran jasa. Kedua pihak mempengaruhi hasil (outcome) dari jasa tersebut. 
Dalam hubungan penyedia jasa dan pelanggan ini, efektivitas individu yang 
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menyampaikan jasa (contact-personnel) merupakan unsur penting. Dengan 
demikian, kunci keberhasilan bisnis jasa ada pada proses rekrutmen, kompensasi, 
pelatihan, dan pengembangan karyawannya. 
c. Variability 
Jasa bersifat sangat variabel karena merupakan non-standardized output, artinya 
banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis, tergantung pada siapa, kapan, dan di 
mana jasa tersebut dihasilkan. Para pembeli jasa sangat peduli dengan variabilitas 
yang tinggi ini dan seringkali mereka meminta pendapat orang lain sebelum 
memutuskan untuk memilih. Dalam hal ini penyedia jasa dapat melakukan tiga 
tahap dalam mengendalikan kualitasnya, yaitu:  
1. Melakukan investasi dalam seleksi dan pelatihan personil yang baik. 
2. Melakukan standarisasi proses pelaksanaan jasa (service-performance 
process). Hal ini dapat dilakukan dengan jalan menyiapkan suatu cetak biru 
(blueprint) jasa yang menggambarkan peristiwa dan proses jasa dalam suatu 
diagram alur, dengan tujuan untuk mengetahui faktor-faktor potensial yang 
dapat menyebabkan kegagalan dalam jasa tersebut. 
3. Memantau kepuasan pelanggan melalui sistem saran dan keluhan, survei 
pelanggan, dan comparison shopping, sehingga pelayanan yang kurang baik 
dapat dideteksi dan dikoreksi. 
d. Perishability 
Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan. Kursi 
kereta api yang kosong, kamar hotel yang tidak dihuni, atau jam tertentu tanpa 
pasien di tempat praktik seorang dokter, akan berlalu/hilang begitu saja karena 
tidak dapat disimpan untuk dipergunakan diwaktu yang lain. Hal ini tidak menjadi 
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masalah bila permintaannya tetap karena untuk menyiapkan pelayanan untuk 
permintaan tersebut sebelumnya. Bila permintaan berfluktuasi, berbagai 
permasalahan muncul berkaitan dengan kapasitas menganggur (saat permitaan 
sepi) dan pelanggan tidak terlayani dengan risiko mereka kecewa/teralih 
kepenyedia jasa lainnya (saat permintaan puncak). 
C. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
  Marketing mix atau bauran pemasaran adalah salah satu unsur yang penting 
dalam pemasaran suatu bisnis. Adapun pengertian bauran pemasaran (marketing mix) 
adalah kelompok kiat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai sasaran 
pemasaran dalam pasar sasaran. Banyak diantara kita mungkin tidak menyadari 
bahwa setiap produk yang kita beli atau konsumsi sebenarnya menjalani proses 
penciptaan yang rumit hingga menjadi suatu produk yang sesuai dengan kebutuhan 
dan keinginan kita. Membutuhkan biaya hingga menjadi produk yang dibutuhkan 
konsumen, memerlukan komunikasi dari produsennya hingga kita mengetahui 
bahkan mengkonsumsinya, dan mungkin juga menjalani perjalanan panjang hingga 
akhirnya ada di tangan kita.  
  Sumarmi dan Soeprihanto (2010:274) menjelaskan, “Marketing mix adalah 
kombinasi dari variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari pemasaran yaitu 
produk, harga, promosi, dan distribusi. Dengan kata lain marketing 
mix  adalah kumpulan dari variabel yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk 
dapat mempengaruhi tanggapan konsumen”. Namun Payne menambahkan bahwa 
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dalam bauran pemasaran tidak hanya 4P tetapi ditambah 3P yaitu orang, proses, dan 
bukti fisik. Sehingga marketing mix terdiri dari 7 variabel yaitu produk, promosi, 
harga, tempat, proses, orang, dan bukti fisik. 
Bauran pemasaran terdiri dari 7 komponen, yaitu : 
1. Produk Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2010:274), “Produk adalah setiap 
apa saja yang bisa ditawarkan di pasar untuk mendapatkan perhatian, permintaan, 
pemakaian atau konsumsi yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan”. 
Produk tidak hanya selalu berupa barang tetapi bisa juga berupa jasa ataupun 
gabungan dari keduanya (barang dan jasa) 
2. Harga Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2010:281) harga adalah, “Jumlah 
uang (ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk 
mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya”. Setelah 
produk yang diproduksi siap untuk dipasarkan, maka perusahaan akan 
menentukan harga dari produk tersebut. 
3. Tempat Tempat dalam marketing mix biasa disebut dengan saluran distribusi, 
saluran dimana produk tersebut sampai kepada konsumen. Definisi dari Sumarni 
dan Soeprihanto (2010:288) tentang saluran distribusi adalah, “Saluran yang 
digunakan oleh produsen untuk menyalurkan produk tersebut dari produsen 
sampai ke konsumen atau pemakai” 
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4. Promosi, menurut Tjiptono (2008:219), pada hakikatnya promosi adalah suatu 
bentuk komunikasi pemasaran. Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran 
adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi 
mempengaruhi/membujuk dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 
produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang di 
tawarkan perusahaan yang bersangkutan. 
5. Proses, seperti halnya Proses dalam jasa merupakan faktor utama dalam bauran 
pemasaran jasa seperti penyerahan jasa sebagai bagian dari jasa itu sendiri. Selain 
itu keputusan dalam manajemen operasu adalah sangat penting untuk suksesnya 
pemasaran. 
6.  Orang,  merupakan aset utama dalam industri jasa, terlebih lagi orang yang 
merupakan karyawan dengan performance tinggi. Kebutuhan konsumen terhadap 
karyawan berkinerja tinggi akan menyebabkan konsumen puas dan loyal. 
Kemampuan knowledge (pengetahuan) yang baik, akan menjadi kompetensi dasar 
dalam internal perusahaan dan pencitraan yang baik di luar.  
Faktor penting lainnnya dalam orang adalah attitude dan motivation dari 
karyawan dalam industri jasa. Moment of truth akan terjadi pada saat terjadi 
kontak antara karyawan dan konsumen. Attitude sangat penting, dapat 
diaplikasikan dalam berbagai bentuk, seperti penampilan karyawan, suara dalam 
bicara, body language, ekspresi wajah, dan tutur kata. Sedangkan motivasi 
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karyawan diperlukan untuk mewujudkan penyampaian pesan dan jasa yang 
ditawarkan pada level yang diekspetasikan. Sehingga yang menjadi indikator 
penting dalam hal orang (pelayanan) adalah 
a) Performance (penampilan) 
b) Knowledge (pengetahuan) 
c) Attitude 
d) Moment of truth 
e) Motivation 
7. Bukti Fisik, berkenaan dengan daya tarik fasilitas fisik, perlengkapan, dan 
material yang digunakan perusahaan serta penampilan karyawan. 
Berdasarkan teori-teori di atas, maka dapat disimpulkan bahwa bauran 
pemasaran adalah suatu kelompok komponen pemasaran yang terdiri dari 
7P: product, price, place, promotion, process, people,and tangibles yang saling 
terkait satu sama lain, dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasan 
konsumen serta mencapai tujuan perusahaan. 
D.  Personal selling  
1. Pengertian Personal selling  
Konsep dan Personal Selling mengandung ruang lingkup pembahasan yang 
cukup luas dan komprehensif sesuai dengan dimensi aktifitas kegiatan yang termasuk 
didalamnya. Personal Selling itu sendiri didefinisikan dalam berbagai konsep 
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beragam yang dikemukakan oleh pakar-pakar pemasaran, anatara lain: ”Personal 
Selling adalah kegiatan perusahaan untuk melakukan kontak langsung dengan calon 
pelanggannya.”(Gitosudarmono,2000:240). 
Menurut Basu Swastha dan Irawan (2000:260) pengertian Personal Selling 
adalah interaksi antar individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk 
menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempertahankan hubungan pertukaran 
yang saling menguntungakan dengan pihak lain. 
2. Sifat-sifat Personal Selling 
Menurut Philip Kotler (1997 :224) dalam bukunya manajemen pemasaran, 
personal selling bila di bandingkan dengan periklanan memiliki tiga sifat khusus, 
yaitu : 
a. Konfrontasi Personal (Personal Confrontation) 
Personal selling mencakup hubungan yang hidup, langsung dan interaktif antara dua 
orang atau lebih. Masing masing pihak dapat melihat kebutuhan dan karakteristik 
pihak lain secara lebih dekat dan segera melakukan penyesuaian. 
b. Pengembangan (cultivation) 
Personal selling memungkinkan timbulnya berbagai jenis hubungan mulai dari 
hubungan penjualan sampai dengan hubungan persahabatan. 
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c. Tanggapan (Response) 
Personal selling membuat pembeli merasa berkewajiban untuk mendengar, 
memperhatikan dan menanggapi wiraniaga. 
3. Bentuk-Bentuk Personal Selling 
Menurut Djasmin Saladin dan Yevis Merti Oesman (1994 : 195) terdapat tiga 
bentuk dari personal selling, yaitu: 
a. Retail Selling 
Tenaga penjual melakukan penjualan dengan jalan melayani konsumen. 
b. Field Selling 
Tenaga penjual yang melakukan penjualan di luar perusahaan, yakni dengan 
mendatangi konsumen ke rumah-rumah perusahaan, kantor-kantor dan lain-lain. 
c. Executive Selling 
Pimpinan perusahaan yang bertindak sebagai tenaga penjual yang melakukan 
penjualan. 
4. Tugas dari Personal Selling  
Menurut Saladin , tugas dari personal selling adalah: 
a. Mencari calon pembeli 
Personal selling setuju untuk mencari pelanngan bisnis baru yang kemudian 
dijadikan sebagai pelanggan bisnis potensial bagi perusahaannnya.  
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b. Komunikasi (communication) 
Personal selling memberikan informasi yang dibutuhkan oleh pelanggan 
bisnis tentang produk yang jelas dan tepat. 
c.  Penjualan (selling) 
Personal selling harus tahu seni menjual, mendekati pelanggan bisnis sasaran, 
mempresentasikan produk, menjawab keberatan-keberatan, menutup penjualan. 
d. Mengumpulkan Informasi (information gathering) 
Personal selling melakukan riset pasar sehingga mendapatkan informasi 
tentang pelanggan bisnis dan keadaan pasar serta membuat laporan kunjungan baik 
yang akan dilakukan maupun yang telah dilakukan. 
e. Pelayanan 
Personal selling melakukan pelayanan kepada pelanggan bisnis, 
mengkomunikasikan masalah pelanggan bisnis, memberikan bantuan teknis dan 
melakukan pengiriman. 
f. Pengalokasian (allocation) 
Personal selling setuju untuk memutuskan pelanggan bisnis mana yang akan 
lebih dulu memperoleh produk bila terjadi kekurangan produk pada produsen. 
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5. Lima Aspek Penting Dalam Personal Selling 
a. Proffesinalisme 
Professionalisme seorang sales person dalam bekerja sangatlah diperlukan. 
Apalagi di era globalisasi dan persaingan seperti sekarang sangat menuntut para sales 
person untuk bekerja seefektif mungkin dalam seni menjual. 
b. Negotiation 
Negosiasi merupakan salah satu aspek penting dalam penjualan personal. 
Dalam negosiasi kedua pihak yaitu penjual dan pembeli membuat kesepakatan 
tentang harga, kuantitas, dan syarat-syarat lainnya. 
c. Relationship Marketing 
Dalam personal selling, selling person tidak hanya dituntut untuk dapat 
melakukan penjualan secara efektif dan melakukan negosiasi yang menguntungkan, 
namun lebih dari itu. Seorang selling person harus dapat membangun hubungan 
jangka panjang yang saling menguntungkan dengan konsumen. Tidak hanya 
konsumen, melainkan dengan para stakeholder yang terlibat di kegiatan usaha 
tersebut. 
d. Selling Person Role 
Peran seorang selling person akan berbeda-beda di berbagai perusahaan. Sales 
person mungkin bisa berperan sebagai pengambil pesanan atau pengemban tanggung 
jawab utama sebagai konsultan bagi konsumen.  
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e. Personal Selling Managerial 
Para sales person harus dikelola secara baik. Para sales person akan memiliki 
kemampuan, motivasi, dan kinerja yang berbeda-beda. Mereka harus dikontrol disatu 
divisi agar tujuan kerja mereka akan mudah untuk ditentukan, diawasi, dan dievaluasi 
hasilnya. 
E. Advertising 
Dimuka telah disebutkan bahwa periklanan merupakan bentuk presentasi dan 
promosi non pribadi tentang ide, barang, dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu. 
Dalam kaitannya dengan pengertian tersebut, Miscel telah memasukkan beberapa 
pihak yang bisa menjadi sponsor ; yaitu tidak hanya perusahaan saja, tetapi juga 
lembaga-lembaga non laba (seperti : lembaga pemerintahan, perguruan tinggi, dan 
sebagainya) dan individu-individu. Komunikasi yang dilakukan oleh sponsor bersifat 
massal karena menggunakan media massa seperti : radio, televisi, surat kabar, 
majalah, surat pos, papan nama, dan sebagainya. (Basu Swastha, 2008 : 350) 
1. Tujuan Periklanan menurut kotler (1997:236) sebagai berikut: 
a) Periklanan menjalankan sebuah fungsi ”informasi”. Biasanya 
dilakukan secara besar-besaran pada tahap awal suatu jenis produk, 
tujuannya untuk membentuk permintaan pertama. 
27 
 
 
 
b) Periklanan menjalankan sebuah fungsi ”Persuasif” Penting dilakukan 
dalam     tahap kompetitif. Tujuannya untuk membentuk permintaan 
selektif untuk suatu merk tertentu. 
c) Periklanan menjalankan sebuah fungsi ”Pengingat” Iklan pengingat 
sangat penting bagi produk yang sudah mapan. Bentuk iklan yang 
berhubungan dengan iklan ini adalah iklan penguat (Inforcement 
advertising) yang bertujuan meyakinkan pembeli sekarang bahwa 
mereka telah melakukan pilihan yang benar. 
2. Anggaran Periklanan 
Setelah memutuskan tujuan periklanan. Langkah selanjutnya adalah 
memutuskan anggaran periklanan untuk setiap produk. Kotler (1997:237) 
menyatakan ada lima faktor yang perlu dipertimbangkan saat menetapkan anggaran 
periklanan : 
a) Tahap dalam siklus hidup produk . Produk baru umumnya mendapat 
anggaran iklan yang besar untuk membangun kesadaran dan membuat 
pelanggan mencoba prduk tersebut merek yang sudah mapan biasanya 
didukung anggaran periklanan yang lebih rendah sebagai rasio 
penjualan. 
b) Pangsa pasar dan Basis konsumen.Merek dengan pangsa pasar yang 
tinggi biasanya membutuhkan lebih sedikit biaya iklan sebagai 
presentase penjualan untuk mempertahankan pangsanya. Untuk 
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memperbesar pangsa pasar dengan meningkatkan ukuran pasar 
memerlukan pengeluaran periklanan yang lebih besar. 
c) Persaingan dan Gangguan. Pasar dengan banyak pesaing dan 
pengeluaran iklan yang lebih tinggi suatu merek harus diiklankan 
besar-besaran agar terdengar di tengah kegaduhan pasar. Bahkan 
gangguan sederhana dari iklan yang tidak bersaing secara langsung 
dengan merek tersebut sudah menyebabkan perlunya periklanan yang 
lebih besar. 
d) Frekuensi Periklanan Jumlah pengulangan yang diperlukan untuk 
menyampaikan pasar konsumen juga sangat menentukan anggaran 
periklanan. 
e) Kemungkinan Subtitusi Produk. Merk-merk dalam suatu kelas 
komoditas (misalnya rokok, bir, minuman ringan) memerlukan iklan 
besar-besaran untuk membangun citra yang berbeda. Periklanan juga 
penting jika suatu merek dapat memberikan manfaat atau tampilan 
fisik yang unik. 
F. Penjualan 
Menurut Joel G. Siegel dan Joe K. Shim yang diterjemahkan oleh Moh. 
Kurdi, “Penjualan adalah Penerimaan yang diperoleh dari pengiriman barang 
dagangan atau dari penyerahan pelayanan dalam bursa sebagai barang pertimbangan. 
Pertimbangan ini dapat dalam bentuk tunai peralatan kas atau harta lainnya. 
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Pendapatan dapat diperoleh pada saat penjualan, karena terjadi pertukaran, harga jual 
dapat ditetapkan dan bebannya diketahui”. 
Sukses bisa dicapai bilamana seseorang itu memiliki suatu tujuan atau cita-
cita, demikian pula halnya dengan para pengusaha atau penjual. Tujuan tersebut akan 
menjadi kenyataan apabila dilaksanakan dengan kemauan dan kemampuan yang 
memadai. Selain itu, harus diperhatikan pula faktor-faktor lain seperti : modal yang 
diperlukan, kemampuan merencanakan dan membuat produk, kemampuan 
menentukan tingkat harga yang tepat, kemampuan memilih penyalur yang tepat, 
kemampuan menggunakan cara-cara promosi yang tepat, dan unsur penunjang 
lainnya. 
1. Faktor-faktor yang mempengaruhi kegiatan penjualan 
Dalam praktek, kegiatan penjualan itu dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor-
faktor tersebut adalah :  
a. Kondisi dan kemampuan penjual 
 Transaksi jual beli atau pemindahan hak milik secara komersial atas barang 
dan jasa itu pada prinsipnya melibatkan dua pihak, yaitu penjual sebagai pihak 
pertama dan pembeli sebagai pihak kedua. 
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b. Kondisi pasar 
Pasar, sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi sasaran dalam 
penjualan, dapat pula mempengaruhi kegiatan penjualannya. 
c. Modal 
Akan lebih sulit bagi penjual untuk menjual barangnya apabila barang yang 
dijual tersebut belum dikenal oleh calon pembeli, atau apabila lokasi pembeli jauh 
dari tempat penjual. 
d. Kondisi organisasi perusahaan 
Pada perusahaan besar, biasanya masalah penjualan ini ditangani oleh bagian 
tersendiri (bagian penjualan) yang dipegang orang-orang tertentu atau ahli dibidang 
penjualan. 
e. Faktor lain 
Faktor-faktor lain, seperti : periklanan, peragaan, kampanye, pemberian 
hadiah, sering mempengaruhi penjualan. 
2. Proses Penjualan 
Salah satu aspek yang ada dalam penjualan adalah penjualan dengan bertemu 
muka (face to face selling) dimana seorang penjual langsung berhadapan muka 
dengan calon pembelinya. Masalah tersebut menjadi titik berat dalam pembahasan 
tentang proses penjualan berikut. Adapun tahap-tahapnya adalah : persiapan sebelum 
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penjualan, penentuan lokasi pembeli potensial, pendekatan pendahuluan, melakukan 
penjualan, pelayanan sesudah penjualan. (Basu Swastha, 2008 : 410-411). 
G. Kerangka Pikir 
  Kerangka pemikiran merupakan alur piker dari gagasan penelitian yang 
mengacu pada kajian teori, hingga munculnya variable-variabel yang digunakan 
didalam penelitian. Untuk lebih memudahkan pemahaman tentang kerangka pikir 
penelitian ini, maka dapat dilihat dalam gambar berikut ini :  
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Gambar 2.1 
Kerangka Pikir 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif karena data 
penelitiannya berupa angka-angka dan di analisis menggunakan statistik serta 
telah memenuhi kaidah-kaidah ilmiah yaitu kongkrit, obyektif, terukur, rasional, 
dan sistematis. Metode kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang 
berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi 
atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, 
analisis data bersifat kuantitatif/ statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis 
yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2013:36). 
 
2. Lokasi penelitian 
Lokasi penelitian merupakan tempat dimana peneliti melakukan 
penelitian untuk memperoleh data-data yang diperlukan dalam penelitian. Adapun 
yang menjadi lokasi dimana penelitian ini dilaksanakan adalah di PT. Prudential 
Life Assurance yang beralamat di Jl. Sungai Saddang Blok C No.17 Kota 
Makassar. 
 
B. Pendekatan Penelitian 
Penelitian dapat dimaknai sebagai suatu usaha untuk menemukan, 
mengembangkan dan menguji kebenaran suatu pengetahuan. Berdasarkan tujuan 
penelitian yang telah ditetapkan, maka pendekatan penelitian ini adalah 
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pendekatan asosiatif kausal yaitu bentuk hubungan yang sifatnya sebab akibat, 
artinya keadaan satu variabel disebabkan, ditentukan, dan dipengaruhi oleh satu 
atau lebih variabel lain (Eko, 2013:4). Pendekatan asosiatif kausal bertujuan untuk 
mengetahui hubungan yang bersifat sebab akibat antara variabel independen 
(variabel yang mempengaruhi) dengan variabel dependen (variabel yang 
dipengaruhi) yaitu hubungan antara Personal Selling (X1) Advertising (X2) 
terhadap Penjualan (Y). 
 
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
 Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2013:148). 
Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah pada PT. Prudential Life Assurance 
Cabang Makassar, secara teknis penulis tidak dapat meneliti setiap anggota atau 
individu yang terdapat dalam perusahaan mengingat adanya keterbatasan waktu, 
tenaga, biaya, serta tambahan yang berasal dari populasi tersebut, maka dilakukan 
terhadap sebagian dari populasi yang disebut sampel.  
 
2. Sampel 
 Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi (Sugiyono, 2013: 149). Untuk mendapat informasi dari setiap anggota 
populasi, peneliti harus menentukan sampel yang sejenis atau yang bisa mewakili 
populasi dalam jumlah tersendiri. 
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 Dalam penelitian ini jumlah sampel sebanyak 40 orang. Dimana cara 
penarikan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik random sampling. 
D. Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuantitatif, untuk sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut:  
1. Data Primer 
 Data primer merupakan informasi yang dikumpulkan peneliti langsung 
dari sumbernya. Data primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah hasil 
pengisian kuesioner dan survei langsung pada objek penelitian serta jawaban 
hasil wawancara mengenai Personal Selling dan Advertising yang diberikan 
kepada responden yaitu nasabah di PT. Prudential Life Assurance Cabang 
Makassar. Sedangkan alat yang digunakan data dalam penelitian ini adalah:  
a. Kuesioner 
 Kuesioner (angket) adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden untuk dijawab (Sugiyono, 2013:230). Kuesioner dalam penelitian 
menggunakan tipe pernyataan tertutup yaitu pernyataan yang mengharapkan 
responden untuk memilih salah satu alternatif jawaban dari setiap pernyataan 
yang telah tersedia. 
 Pertanyaan-pertanyaan pada angket tertutup menggunakan skala Likert 
1-5 dengan menggunakan pertanyaan berskala. Jawaban untuk setiap 
instrumen skala likert mempunyai gradasi dari negative sampai positif. Untuk 
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keperluan analisis kuantitatif, maka jawaban tersebut diberi skor sesuai 
dengan tabel berikut: 
Tabel 3.1 
Skala Likert pada Pertanyaan Tertutup 
Pilihan Jawaban  Skor  
Sangat tidak setuju 1 
Tidak setuju 2 
Netral 3 
Setuju 4 
Sangat setuju  5 
  
b. Observasi  
 Larry Cristensen (Sugiyono, 2013:235) menyatakan bahwa observasi 
diartikan sebagai pengamatan terhadap pola perilaku manusia dalam situasi 
tertentu, untuk mendapatkan informasi tentang fenomena yang diinginkan. 
Observasi yang peneliti lakukan adalah observasi berperan serta (participant 
observation) karena peneliti terlibat langsung dengan kegiatan sehari-hari 
objek yang sedang diamati yang digunakan sebagai sumber data penelitian. 
c. Studi Pustaka 
 Studi pustaka merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan 
dengan membaca buku-buku, literature, jurnal-jurnal, referensi yang berkaitan 
dengan penelitian yang sedang dilakukan. 
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2. Data Sekunder 
 
 Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung, baik 
berupa keterangan maupun literatur yang ada hubungannya dengan penelitian. 
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data jumlah nasabah di PT. 
Prudential Life Assurance Cabang Makassar. Data sekunder dalam penelitian 
ini bersumber dari studi pustaka. Studi pustaka merupakan metode 
pengumpulan data yang dilakukan dengan membaca buku-buku, literature, 
jurnal-jurnal, artikel, website, referensi yang berkaitan dengan penelitian ini 
dan penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian yang sedang 
dilakukan maupun keterangan dari perusahaan yang ada hubungannya dalam 
penelitian tersebut.  
E. Instrumen Penelitian 
  Instrumen penelitian adalah alat atau fasilitas yang digunakan oleh 
peneliti dalam mengumpulkan data agar pekerjaannya lebih mudah dan hasilnya 
baik, dalam artian lebih cermat, lengkap dan sistematis sehingga mudah untuk 
diolah. Instrumen atau alat pengumpul data dapat menentukan kualitas suatu 
penelitian. Data yang diperoleh dengan instrumen yang tidak sesuai dengan 
masalah yang diteliti dapat menyebabkan mutu penelitiannya diragukan. Secara 
operasional variabel pada penelitian ini terdiri dari variabel bebas dan variabel 
terikat. Variabel bebasnya adalah personal selling dan advertising, sedangkan 
variabel terikatnya adalah penjualan polis asuransi. Berdasarkan hipotesis yang 
telah dopaparkan, maka indikator pada penelitian ini adalah sebagai berikut:  
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Tabel 3.2 
Instrumen Penelitian 
NO VARIABEL DEFENISI  VARIABEL INDIKATOR 
1 Personal 
Selling (X1) 
Komunikasi langsung antara 
representative yang dibayar 
dan prospek yang mengarah 
pada transaksi, kepuasan 
pelanggan, dan hubungan 
yang menguntungkan. 
(kroon dan de carlo, 2010:3 ) 
1. Approach 
2. Presentation 
3. Handling objection 
4. Closing (Kotler dan 
Amstrong 2010:496) 
2 Advertising 
(X2) 
Segala bentuk presentasi 
non-personal dan promosi 
yang dibayar (kotler dan 
amstrong, 2010:426) 
1.  Pesan  
2.  Endorser/source 
3.  Slogan 
3. Media (Panwar dan 
Agnihotri, 2006:303) 
 
 
 
3   Penjualan (Y) Kegiatan yang dilakukan 
oleh penjual dalam menjual 
barang atau jasa dengan 
harapan akan memperoleh 
laba dari adanya transaksi-
transaksi tersebut dan 
penjualan dapat diartikan 
sebagai pengalihan atau 
pemindahan hak kepemilikan 
atas barang atau jasa dari 
pihak penjual ke pembeli 
(mulyadi, 2008:202) 
1. Harga  
2. Promosi  
3. Kualitas 
4. Saluran distribusi  
5. Produk (kotler, 
1993:30) 
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1. Penyusunan Instrumen 
Titik tolak dari penyusunan instrumen adalah variabel-variabel 
penelitian yang ditetapkan untuk diteliti, selanjutnya adalah menentukan indikator 
yang akan di ukur dalam penelitian. Adapun indikator-indikator penelitian dari 
masing-masing variabel adalah sebagai berikut:  
a. Personal Selling menurut Kotler dan Amstrong (2010 : 496) menguraikan 
empat indikator personal selling, sebagai berikut:  
1) Approach ; saat tenaga penjual bertemu dan menyapa pembeli untuk   
membuka hubungan atau untuk suatu awal yang baik. 
2) Presentation ; saat tenaga penjual menceritakan riwayat produk, 
menjelaskan hal-hal yang berkaitan dengan produk. 
3) Handling objection ; saat tenaga penjual menyelidiki, mengklarifikasi dan 
mengatasi keberatan konsumen. 
4) Closing : saat penjual menanyakan keputusan pembelian konsumen. 
b. Advertising menurut Panwar dan Agnihotri (2006 : 303) menguraikan empat 
indikator advertising, sebagai berikut:  
1) Pesan : seperangkat lambang bermakna yang disampaikan oleh 
komunikator. 
2) Endorser/source : icon atau sosok tertentu yang sering juga disebut 
sebagai direct source (sumber langsung) untuk mengantarkan sebuah 
pesan dan atau memperagakan sebuah produk atau jasa dalam kegiatan 
promosi yang bertujuan untuk mendukung efektifitas penyampaian pesan 
produk. 
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3) Slogan : perkataan atau kalimat pendek yang menarik dan mudah diingat 
untuk memberitahukan atau menyampaikan sesuatu. 
4) Media : sebagai suatu alat dimana otak sebuah kaum menanamkan 
ideologinya dalam wacana yang kemudian diproduksi oleh media dan 
kemudian dikonsumsi oleh masyarakat. 
c. Penjualan menurut Kotler (1993 : 30) menguraikan lima indikator penjualan, 
sebagai berikut:  
1) Harga : sejumlah uang yang dibebankan atau dikeluarkan atas sebuah 
produk atau jasa. 
2) Promosi : salah satu unsur dalam bauran pemasaran perusahaan yang 
didayagunakan untuk memberitahukan, mengingatkan, dan membujuk 
konsumen tentang produk perusahaan. 
3)   Kualitas : sesuatu yang dapat memberikan kepuasan kepada konsumen. 
4)  Saluran distribusi : keseluruhan rangkaian perusahaan atau orang yang ikut 
serta dalam arus barang dan jasa dari produsen kepada konsumen. 
      5)  Produk : segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan   
perhatian, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan 
keinginan atau kebutuhan. 
F. Validitas  dan Reliabilitasi Instrumen 
a. Uji Validitas   
 
 Uji validitas adalah pengujian sejauh mana suatu alat ukur yang 
digunakan untuk mengukur variabel yang ada. Sebuah instrumen dikatakan valid 
jika instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya 
41 
 
  
diukur (Sugiyono, 2013:203), serta dapat mengungkapkan data dari variabel yang 
diteliti secara tepat. Instrumen yang valid harus mempunyai validitas internal dan 
eksternal. Instrumen yang mempunyai validitas internal atau rasional, bila kriteria 
yang ada dalam instrument secara rasional (teoritis) telah mencerminkan apa yang 
diukur. Jadi kriterianya ada di dalam instrument itu. Sementara instrumen yang 
mempunyai validitas eksternal bila kriteria di dalam instrumen disusun 
berdasarkan fakta-fakta empiris yang telah ada. 
 Cara pengujian validitas dengan menghitung korelasi antara skor 
masing-masing pertanyaan dan skor total dengan menggunakan rumus korelasi 
Product Moment. Teknik korelasi Product Moment ini digunakan untuk menguji 
hubungan dan membuktikan hipotesis hubungan dua variabel bila data kedua 
variabel berbentuk interval atau ratio, dan sumber data dari dua variabel atau lebih 
tersebut adalah sama.  
b. Uji Reliabilitas   
     Menurut Ghozali (2006), reliabilitas sendiri sebenarnya adalah alat 
untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau 
konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal ketika jawaban 
responden terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 
Maka semakin tinggi tingkat reliabilitas suatu alat pengukur maka semakin stabil 
pula alat pengukur tersebut. Dalam SPSS diberikan fasilitas untuk mengukur 
reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (α), suatu konstruk atau variabel 
dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali, 2006). 
Rumus yang digunakan (Sugiyono, 2004: 122) adalah sebagai berikut : 
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Keterangan : 
     = Reliabilitas instrumen 
   = Banyaknya butir pernyataan 
      = Jumlah varian butir 
     = Varian Total   
G.  Teknik Analisis Data 
Adapun tahap-tahap analisis data yang digunakan adalah sebagai berikut: 
a. Uji Asumsi Klasik  
 Untuk meyakinkan bahwa persamaan garis regresi yang diperoleh adalah 
linier dan dapat dipergunakan (valid) untuk mencari peramalan, maka akan 
dilakukan pengujian asumsi normalitas, heteroskedastisitas, multikolinearitas dan 
autokorelasi. 
1) Uji Normalitas 
 Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model, variabel 
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2013:160). Untuk 
menguji suatu data berdistribusi normal atau tidak, dapat diketahui dengan 
menggunakan grafik normal plot. Pada grafik normal plot, dengan asumsi : 
a) Apabila data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 
diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, maka 
model regresi memenuhi asumsi normalitas. 
b) Apabila data menyebar jauh dari diagonal dan / atau tidak mengikuti arah 
garis diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola distribusi normal, 
maka model regresi tidak memenuhi uji asumsi normalitas. 
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2) Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain (Ghozali, 2013:139). Cara yang digunakan untuk mendeteksi ada 
atau tidak adanya heteroskedastisitas adalah dengan melihat grafik scatterplot 
antara nilai prediksi variabel terikat (ZPRED) dengan residual (SRESID). Refleksi 
ada tidaknya heterokedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada atau tidaknya 
pola tertentu pada grafik scatterplot antara ZPRED dan SRESID. Jika variance 
dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut 
homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. 
Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi 
heteroskedastisitas. Cara memprediksi ada tidaknya heteroskedastisitas pada suatu 
model dapat dilihat dari gambar scatterplot : 
a) Apabila terdapat pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola 
tertentu (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka mengindikasikan 
telah terjadi heteroskedastisitas. 
b) Apabila tidak terdapat pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di 
bawah angka nol pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 
3) Uji Multikolonieritas 
 Menurut Ghozali (2013:105), uji multikolonieritas bertujuan untuk 
menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi antar 
variabel independent. Jika variabel independent saling berkorelasi, maka variabel-
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variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen yang 
nilai korelasi antar sesama variabel independen sama dengan nol. Deteksi 
multikolonieritas pada suatu model dapat dilihat dari nilai tolerance dan lawannya 
Variance Inflation Factor (VIF). 
 Kedua ukuran ini menunjukkan setiap variabel bebas manakah yang 
dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. Dalam pengertian sederhana setiap 
variabel bebas menjadi variabel terikat dan diregres terhadap variabel bebas 
lainnya. Tolerance mengukur variabilitas variabel bebas yang terpilih yang tidak 
dapat dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. Jadi nilai tolerance rendah sama 
dengan nilai VIF tinggi (karena VIF=1/tolerance) dan menunjukkan adanya 
kolinieritas yang tinggi. 
 Nilai Cut Off yang umum dipakai adalah nilai tolerance > 0,10 atau sama 
dengan nilai VIF < 10. Setiap peneliti harus menentukan tingkat kolinieritas yang 
masih dapat ditolerir. Jika nilai VIF kurang dari 10 dan nilai tolerance lebih dari 
0,1 maka diindikasi bahwa terdapat multikolinieritas. Menganalisis matrik 
korelasi variabel-variabel independen. Jika ada korelasi yang cukup tinggi 
(umumnya di atas 0,90) maka hal ini merupakan indikasi adanya multikolinieritas. 
4) Uji Autokorelasi 
 Menurut Ghozali (2013:110), uji autokorelasi bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi linier ada korelasi antara kesalah pengganggu pada 
periode t dengan kesalahan pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya). Jika 
terjadi korelasi,maka dinamakan ada problem autokorelasi. Autokorelasi muncul 
karena observasi yang berurutan sepanjang waktu berkaitan satu sama lainnya. 
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Masalah ini timbul karena residual (kesalahan pengganggu) tidak bebas dari satu 
observasi lainnya. Ada beberapa cara yang dapat digunakan untuk mendeteksi ada 
atau tidaknya autokorelasi, salah satunya yaitu uji durbin-watson (DW test). Uji 
durbin-watson mensyaratkan adanya intercept (konstanta) dalam model regresi 
dan tidak ada variabel lag diantara variabel independen. 
a. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 
variabel bebas yaitu: personal selling (X1), dan advertising (X2) terhadap variabel 
terikatnya yaitu penjualan (Y). 
Persamaan regresi linier berganda adalah sebagai berikut: 
                
Dimana : 
Y  : Variabel dependen (penjualan) 
α  :  Konstanta 
β1, β2 :  Koefisien garis regresi 
X1, X2 :  Variabel independen (personal selling dan advertising) 
e   : error / variabel pengganggu 
a. Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 
2013:97). Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R
2 
yang 
kecil berarti kemampuan variabel-variabel bebas (personal selling dan 
advertising) dalam menjelaskan variasi variabel terikat (penjualan) amat terbatas. 
Begitu pula sebaliknya, nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel bebas 
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memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 
variabel terikat. 
d. Pengujian Hipotesis 
Untuk menguji hipotesis yang telah dibuat oleh peneliti maka digunakan: 
1. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 
Dalam penelitian ini, uji F digunakan untuk mengetahui tingkat 
signifikansi pengaruh variabel-variabel independen secara bersama-sama 
(simultan) terhadap variabel dependen (Ghozali, 2013:98). Dalam penelitian ini, 
hipotesis yang digunakan adalah: 
Ho: Variabel-variabel bebas yaitu personal selling dan advertising 
tidak mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-sama 
terhadap terhadap variabel terikatnya yaitu penjualan. 
Ha: Variabel-variabel bebas yaitu personal selling dan advertising 
mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-sama terhadap 
variabel terikatnya yaitu penjualan. 
  Dasar pengambilan keputusannya dalah dengan menggunakan angka 
probabilitas signifikansi, yaitu: 
a) Apabila probabilitas signifikansi > 0.05, maka Ho diterima dan Ha ditolak. 
b) Apabila probabilitas signifikansi < 0.05, maka Ho ditolak dan Ha diterima. 
2. Uji signifikan Parsial (Uji t) 
Untuk menguji hipotesis digunakan uji signifikasi pengaruh parsial (Uji 
t). Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
penjelas/independent secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
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dependen (Ghozali, 2013:98). Uji statistik t digunakan untuk menguji signifikansi 
hubungan antara variabel X dan Y, apakah variabel X1 dan X2 (personal selling 
dan advertising) benar-benar berpengaruh terhadap variabel Y (penjualan) secara 
terpisah atau parsial. Hipotesis yang digunakan dalam pengujian ini adalah: 
Ho : variabel-variabel bebas (personal selling dan advertising) tidak 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat 
(penjualan). 
Ha : variabel-variabel bebas (personal selling dan advertising) 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat 
(penjualan). 
Dasar pengambilan keputusan adalah dengan menggunakan angka 
probabilitas signifikansi, yaitu: 
a. Apabila angka probabilitas signifikansi > 0.05, maka Ho diterima dan Ha 
ditolak. 
b. Apabila angka probabilitas signifikansi < 0.05, maka Ho ditolak dan Ha 
diterima. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Perusahaan  
1) Sejarah Singkat PT. Prudential Life Assurance (Prudential 
Indonesia) 
Prudential Indonesia didirikan pada tahun 1995. Prudential Indonesia 
merupakan bagian dari Prudential plc, London, Inggris. Di Asia, Prudential 
Indonesia menginduk pada kantor regional Prudential Corporatioan Asia (PCA), 
yang berkedudukan di Hong Kong. Dengan menggabungkan pengalaman 
internasional Prudential di bidang asuransi jiwa dengan pengetahuan tata cara 
bisnis local, Prudential Indonesia memiliki komitmen untuk terus 
mengembangkan bisnisnya di Indonesia.  
Prudential Indonesia telah menjadi pemimpin pasar dalam penjualan produk 
asuransi jiwa yang dikaitkan dengan investasi (unit link) sejak pertama kali 
meluncurkan produk ini di tahun 1999. Sebagai pemimpin pasar, Prudential 
Indonesia selalu berusaha untuk menyediakan berbagai produk dan layanan yang 
dirancang untuk memenuhi dan melengkapi kebutuhan nasabahnya, dalam setiap 
tahap kehidupan, mulai dari usia kerja, penikahan, kelahiran anak, pendidikan 
anak, hingga masa pensiun.  
Berkat kepercayaan dan dukungan yang telah diberikan oleh para nasabah, 
serta kuatnya komitmen untuk terus mengembangkan bisnis di Indonesia, di 
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tahun 2007, Prudential Indonesia menerima penghargaan sebagai “Lifetime 
Achievement Award For Best Life Insurance Company” dari Majalah 
Investor. Penghargaan ini diberikan karena Prudential Indonesia telah berturut-
turut sejak tahun 2003 hingga 2007 memperoleh penghargaan sebagai “Best Life 
Insurance Company” dari Majalah Investor.  
Eastspiring Invesments 
Bisnis pengelolaan dana Prudential plc yang berbasis di Inggris, selama 
ini beroperasi di Asia dengan nama “Prudential Asset Management”. Di wilayah-
wilayah tertentu, terdapat beberapa variasi nama yang digunakan, seperti “PCA 
Asset Management” di Jepang dan Korea, “PCA Securities Invesment Trust” di 
Taiwan, “Prudential Fund Management” di Maalaysia dan “Prudential Vietnam 
Funt Management Company” di Vietnam. 
Untuk menyelaraskan merek-merek yang digunakan di seluruh wilayah, maka 
sebuah keputusan telah diambil untuk mengubah merek bisnis pengelolaan dana 
di Asia dengan satu nama atau merek yang baru dan unik. 
Eastspring Invesment adalah merek baru dari bisnis pengelolaan dana 
Prudential Asia, yang sebelumnya dikenal dengan Prudential Asset Management 
(untuk PRU link konvensional) dan Prudential Funds Management Berhard 
(untuk PRU link syariah). Eastspring Invesment merupakan bagian dari 
Prudential Corporation Asia dan juga salah satu pengelola dana terbesar di Asia 
yang meliputi 10 pasar yaitu Cina, Hong Kong, India, Jepang, Korea Selatan, 
Singapura, Taiwan, Uni Emirat Arab dan Vietnam. 
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2) Visi dan Misi 
a. Visi  
Menjadi Perusahaan Nomor Satu Di Asia, dalam hal: 
1) Dalam pelayanan nasabah. 
2) Dalam memberikan hasil terbaik bagi para pemegang saham. 
3) Dalam mempekerjakan orang-orang terbaik 
Penjelasan: 
1)  Dalam pelayanan nasabah 
Nasabah adalah kunci penting dalam bisnis ini, oleh karena itu pelayanan 
terhadap nasabah merupakan hal penting bagi Prudential untuk mencapai 
tujuan yaitu menjadi perusahaan jasa keuangan nomor satu di Asia. 
2)  Dalam memberikan hasil terbaik bagi para pemegang saham 
Prudential memiliki komitmen yang tinggi untuk memberikan hasil yang 
memuaskan kepada para pemegang saham sehingga mereka akan terus 
memberikan dukungan yang lebih baik lagi demi keberhasilan perusahaan 
dalam perkembangannya.  
3) Dalam mempekerjakan orang-orang terbaik 
Untuk mendukung keberhasilan tujuan dan visi ini, Prudential senantiasa 
mengembangkan kemampuan sumber daya manusianya, baik para tenaga 
pemasaran maupun karyawan. Oleh karena itu, Prudential sangat 
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mengutamakan pendidikan, pelatihan, dan pengembangan bagi para 
tenaga pemasaran dan karyawan sehingga tujuan dan misi perusahaan 
dapat dicapai dengan hasil terbaik.   
b. Misi 
“Menjadi perusahaan Jasa Keuangan Ritel terbaik di Indonesia, 
melampaui pengharapan para nasabah, tenaga pemasaran, staf dan 
pemegang saham – dengan memberikan pelayanan terbaik, produk 
berkualitas, staf serta tenaga pemasaran profesional yang berkomitmen 
tinggi serta menghasilkan pendapatan investasi yang menguntungkan.”  
Kredo Kami 
“Hanya dengan mendengarkan, kami dapat memahami apa yang 
dibutuhkan masyarakat, dan hanya dengan memahami apa yang 
dibutuhkan masyarakat, kami dapat memberikan produk dan tingkat 
pelayanan sesuai dengan yang diharapkan.” 
Empat Pilar 
Sebagai bagian yang tidak terpisahkan dari Misi, PT Prudential 
Life Assurance memiliki Empat Pilar (Four Pillars), yaitu pondasi yang 
merupakan dasar berdiri dan berkembangnya perusahaan serta yang 
membedakannya dengan perusahaan-perusahaan lain. Berikut ini adalah 
Empat Pilar: 
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1) Semangat untuk selalu menjadi yang terbaik 
Untuk memberikan yang terbaik dan memperbaiki kemampuan untuk 
mendapatkan hasil yang terbaik pula. 
2) Organisasi yang memberikan kesempatan belajar 
Memberikan kesempatan kepada setiap orang di perusahaan untuk 
mendapatkan pengetahuan, keahlian, dan pengembangan pribadi melalui 
berbagai pelatihan. 
3) Bekerja sebagai suatu keluarga 
Bekerja bergandengan tangan sebagai satu keluarga besar, 
memperlakukan satu sama lainnya dengan rasa hormat dan penuh kasih 
untuk menciptakan suasana penuh pengertian. 
4) Integritas dan keuntungan yang merata bagi semua pihak yang terkait 
dengan perusahaan. 
Komitmen untuk selalu memiliki integritas dalam setiap hal, 
menyediakan pelayanan terbaik untuk nasabah, menghargai setiap orang 
dengan adil berdasarkan nilai tambah bisnis, berkomunikasi dengan jelas, 
dan memberikan pendapatan penghasilan yang baik ke setiap orang (tanpa 
diskriminasi).   
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
B. Hasil Penelitian 
1. Identitas Responden 
a. Distribusi Responden Berdasarkan Umur 
  Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dari penyebaran kuesioner 
maka diperoleh data tentang umur nasabah pada PT. Prudential Life Assurance 
yang dapat dilihat pada tabel berikut:  
Tabel 4.1 
Umur Responden 
NO UMUR JUMLAH RESPONDEN PRESENTASE 
1 21-30 tahun 12 30,0% 
2 31-40 tahun 18 45,0% 
3 > 41 tahun 10 25,0% 
TOTAL 40 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2016 
 Berdasarkan data pada Tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa sebagian 
besar nasabah yang ada di PT. Prudential Life Assurance memiliki tingkatan 
umur antara 31-40 tahun yaitu sebanyak 18 orang responden, sedangkan yang 
memiliki tingkat umur 21-30 tahun memiliki 12 orang responden, sedangkan 
yang paling sedikit terdapat pada tingkat umur >41 tahun yaitu hanya 10 orang 
responden.  
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b. Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
  Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dari penyebaran kuesioner 
maka diperoleh data tentang jenis kelamin nasabah pada PT. Prudential Life 
Assurance yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.2 
Jenis Kelamin Responden 
NO JENIS KELAMIN JUMLAH RESPONDEN PRESENTASE 
1 Laki-laki 15 37,5% 
2 Perempuan 25 62,5% 
TOTAL 40 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2016 
Berdasrkan data pada Tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa sebagian 
besar responden di PT. Prudential Life Assurance memiliki jenis kelamin 
perempuan sebanyak 24 orang responden dan yang paling kecil yaitu berjenis 
kelamin laki-laki sebanyak 15 orang responden. 
c. Distribusi Responden Berdasarkan Pendidikan 
  Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dari penyebaran kuesioner 
maka diperoleh data tentang pendidikan nasabah pada PT. Prudential Life 
Assurance yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 4.3 
Pendidikan Responden 
NO PENDIDIKAN JUMLAH RESPONDEN PRESENTASE 
1 SMA 2 5% 
2 S1 27 67.5% 
3 S2 1 2,50% 
4 Diploma/lainnya 10 25,0% 
TOTAL 40 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2016 
 Berdasarkan data pada Tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa sebagian 
besar nasabah yang ada di PT. Prudential Life Assurance memiliki tingkatan 
pendidikan seperti S1 sebanyak 27 orang responden, sedangkan Diploma/lainnya 
dan SMA sebanyak 10 dan 2 orang responden, sedangkan yang paling sedikit 
yaitu pada tingkat pendidikan S2 sebanyak 1 orang responden. 
2. Deskripsi Data Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terhadap 40 responden 
melalui penyebaran kuesioner. Untuk mendapatkan kecenderungan jawaban 
responden terhadap jawaban masing-masing variabel akan didasarkan pada 
rentang skor jawaban sebagaimana pada lampiran. 
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a. Deskripsi Variabel Personal Selling 
Variabel personal selling pada penelitian ini diukur melalui 4 buah 
pernyataan yang mempresentasikan indikator-indikator dari variabel tersebut. 
Hasil tanggapan terhdap personal selling dapat dijelaskan pada tabel 4.4 berikut : 
Tabel 4.4 
Tanggapan Responden Mengenai Personal Selling 
NO PERNYATAAN 
SKOR 
JUMLAH 
SS S RG TS STS 
1 X1.p1 1 34 4 1 - 40 
2 X1.p2 5 32 1 2 - 40 
3 X1.p3 3 32 5 - - 40 
4 X1.p4 4 34 - 2 - 40 
Sumber: Data primer yang diolah, 2016 
 Tanggapan responden sebagaimana tabel 4.4 menunjukkan bahwa 
sebagaimana besar responden memberikan tanggapan setuju terhadap 
pernyataan-pernyataan mengenai personal selling. 
 Hasil tersebut menunjukkan indikator-indikator variabel personal selling 
yang terdiri dari approach, presentation, handling objection, dan closing masih 
harus mendapatkan perhatian dari pihak PT. Prudential Life Assurance agar dapat 
berjalan dengan baik 
. 
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b. Deskripsi Variabel Advertising 
Variabel advertising pada penelitian ini diukur melalui 4 buah indikator. 
Hasil tanggapan terhadap advertising dapat dijelaskan pada tabel 4.5 berikut ini : 
Tabel 4.5 
Tanggapan responden mengenai advertising 
NO PERNYATAAN 
SKOR 
JUMLAH 
SS S RG TS STS 
1 X2.p1 10 26 1 1 2 40 
2 X2.p2 4 34 - 2 - 40 
3 X2.p3 11 27 2 - - 40 
4 X2.p4 10 27 1 1 1 40 
Sumber: Data primer yang diolah, 2016 
Tanggapan responden sebagaimana pada tabel 4.5 menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden memberikan tanggapan setuju yang berarti indikator-
indikator dari advertising terletak pada posisi tinggi. 
c. Deskripsi Variabel Penjualan 
Variabel penjualan pada penelitian ini diukur melalui 5 buah pernyataan 
indikator. Hasil tanggapan terhadap penjualan dijelaskan pada tabel 4.6 berikut: 
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 Tabel 4.6  
Tanggapan responden mengenai Penjualan 
NO PERNYATAAN 
SKOR 
JUMLAH 
SS S RG TS STS 
1 Y.p1 4 31 2 1 2 40 
2 Y.p2 6 31 1 2 - 40 
3 Y.p3 4 30 1 4 1 40 
4 Y.p4 5 31 3 - 1 40 
5 Y.p5 4 34 - 2 - 40 
Sumber: Data primer yang diolah, 2016 
Tanggapan responden sebagaimana pada tabel 4.6 menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden memberikan tanggapan setuju yang berarti indikator-
indikator dari penjualan terletak pada posisi tinggi. 
3. Analisis Data 
a. Uji Validitas  
Uji validitas digunakan untuk mengetahui apakah instrumen indikator dari 
masing-masing variabel dapat digunakan untuk mengukur variabel penelitian. 
Pada tingkat signifikansi 10% dan jumlah sampel sebanyak 40 orang, dari tabel r 
diperoleh koefisien korelasi tabel sebesar rtabel = 0.308. Dengan demikian jika 
suatu item pernyataan mempunyai nilai item-total correlation atau koefisien 
validitas > rtabel = 0.308 maka item pernyataan tersebut dinyatakan valid, 
sebaliknya jika suatu item pernyataan mempunyai nilai item-total correlation 
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atau koefisien validitas < r tabel = 0.308 maka item pernyataan tersebut 
dinyatakan tidak valid atau gugur, sehingga item pernyataan tersebut tidak layak 
digunakan dalam kuesioner. 
Tabel 4.7 
Hasil Pengujian Validitas 
Sumber: Data primer yang diolah, 2016 
VARIABEL/INDIKATOR r Hitung r Tabel KETERANGAN 
Personal selling (X1)    
1 0,702 0,308 Valid 
2 0,622 0,308 Valid 
3 0,519 0,308 Valid 
4 0,760 0,308 Valid 
Advertising (X2)    
1 0,660 0,308 Valid 
2 0,807 0,308 Valid 
3 0,480 0,308 Valid 
4 0,754 0,308 Valid 
Penjualan (Y)    
1 0,721 0,308 Valid 
2 0,778 0,308 Valid 
3 0,558 0,308 Valid 
4 0,740 0,308 Valid 
5 0,718 0,308 Valid 
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Berdasarkan Tabel 4.7 diatas maka dapat dilihat bahwa korelasi antara 
masing-masing indikator terhadap total skor konstruk dari setiap variabel 
menunjukkan hasil yang signifikan, dan menunjukkan bahwa rhitung lebih besar 
dari rtabel (r hitung > r tabel). Sehingga dapat disimpulkan semua item 
pernyataannya adalah valid dan penelitian ini dapat dilanjutkan. 
b. Uji Reliabilitas  
Uji reliabiltas dilakukan untuk menilai konsistensi dari suatu alat ukur 
didalam mengukur gejala yang sama atau membuat hasil yang konsisten. Dalam 
melakukan uji reliabilitas digunakan metode pengukuran Reliabilitas Alpha 
Cronbach (α) karena setiap butir pernyataan menggunakan skala pengukuran 
interval. Dalam SPSS diberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji 
Cronbach Alpha (α), suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60 atau Cronbach Alpha (α) lebih besar 
dari 0,60 (Ghozali,2013:39).  
Tabel 4.8 
Hasil Pengujian Reliabilitas Personal Selling 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.820 .823 4 
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Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas personal selling di atas, memiliki 
nilai Cronbach Alpha sebesar 0,820 yaitu lebih besar dari 0,60. Berdasarkan 
ketentuan di atas maka dalam penelitian ini dikatakan reliabel. 
Tabel 4.9 
Hasil Pengujian Reliabilitas Advertising 
ReliabilityStatistic 
 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.821 .838 4 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas advertising di atas, memiliki nilai 
Cronbach Alpha sebesar 0,821 yaitu lebih besar dari 0,60. Berdasarkan ketentuan 
di atas maka dalam penelitian ini dikatakan reliabel. 
Tabel 4.10 
Hasil Pengujian Reliabilitas Penjualan 
Reliability Statistics 
 Cro  nbach AlphacCronbach’s Alpha Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.863 .877 5 
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Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas penjualan di atas, memiliki nilai 
Cronbach Alpha sebesar 0,863 yaitu lebih besar dari 0,60. Berdasarkan 
ketentuan di atas maka dalam penelitian ini dikatakan reliabel. 
c. Uji Asumsi Klasik 
a) Uji Multikolinieritas 
Pengujian multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui hubungan 
yang sempurna antar variabel bebas dalam model regresi. Gejala 
multikolinieritas dapat dilihat dari nilai tolerance dan Varian Inflation 
Factor (VIF). Jika nilai tolerance menunjukkan tidak ada variabel yang 
memiliki nilai tolerance kurang dari 0,10 yang berarti tidak ada korelasi 
antara variabel independen yang nilainya lebih dari 95% dan jika hasil 
perhitungan VIF menunjukkan tidak ada satu variabel independen yang 
memiliki nilai VIF lebih dari 10 (Ghozali,2013:108). Maka dapat 
disimpulkan bahwa model regresi tersebut tidak terjadi multikolinieritas. 
Hasil multikolinieritas dapat ditunjukkan dalam tabel berikut: 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Multikolinieritas 
No Variabel Nilai Tolerance VIF 
1 Personal selling 0,990 1,011 
2 Advertising 0,990 1,011 
Sumber: Lampiran output SPSS 20, 2016 
Dari tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai VIF semua variabel 
bebas dalam penelitian ini lebih kecil dari 10, sedangkan nilai toleransi 
semua variabel bebas lebih dari 0,10 yang berarti tidak terjadi korelasi antar 
variabel bebas yang nilainya lebih dari 90% dengan demikian dapat 
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disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala multikolinieritas antar variabel 
bebas dalam model regresi. 
b) Uji Heterokedastisitas  
Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi 
terjadi ketidaksamaan varians dari residual, dari satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Jika varians dari residual dari satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain tetap, maka disebut homokedastisitas dan jika varians 
berbeda disebut heterokedastisitas. Model regresi yang baik adalah tidak 
terjadi heterokedastisitas. Untuk mendeteksi ada tidaknya heterokedastisitas 
dapat digunakan metode grafik scatterplot yang dihasilkan dari output 
program SPSS versi 20,  apabila pada gambar menunjukkan tidak ada pola 
yang jelas serta titik-titik menyebar di atas dan dibawah angka 0 pada sumbu 
Y (Ghozali, 2013:139),  maka hal ini dapat disimpulkan tidak terjadi adanya 
heterokedastisitas pada model regresi. Berikut hasil pengujian 
heterokedastisitas melalui gambar grafik scatterplot: 
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Gambar 4.1 
Hasil Pengujian Heterokedastisitas 
 
Sumber: Lampiran output SPSS 20, 2016 
Dari grafik tersebut terlihat titik-titik yang menyebar secara acak 
membentuk suatu pola tertentu  yang jelas, serta baik di atas maupun di 
bawah angka 0 (nol) pada sumbu (Y), hal ini berarti tidak terjadi 
penyimpangan asumsi klasik heterokedastisitas pada model regresi yang 
dibuat, dengan kata lain menerima hipotesis homoskedastisitas. 
c) Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel bebas dan variabel terikat, keduanya terdistribusikan secara normal 
ataukah tidak. Normalitas data dalam penelitian dilihat dengan cara 
memperhatikan titik-titik pada Normal P-Plot of Regression Standardized 
Residual dari variabel terikat. Persyaratan dari uji normalitas adalah jika data 
menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka 
model regresi memenuhi asumsi normalitas. Jika data menyebar jauh dari 
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garis diagonal danatau tidak mengikuti garis diagonal maka model regresi 
tidak memenuhi asumsi normalitas (Ghozali,2013:163). Dari hasil pengujian 
data dengan melihat gambar Normal P-P Plot of Regression Standardized 
Residual didapat bahwa semua data berdistribusi secara normal serta sebaran 
data berada disekitar garis diagonal, jadi model regresi memenuhi asumsi 
normalitas. 
Gambar 4.2 
Hasil Pengujian Normalitas 
 
  Sumber: Lampiran output SPSS 20, 2016 
Dari gambar 4.2 tersebut didapatkan hasil bahwa semua data 
berdistribusi secara normal, sebaran data berada disekitar garis diagonal. Jadi 
model regresi memenuhi asumsi normalitas. 
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d) Uji Autokorelasi 
Cara yang dapat digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
autokorelasi dalam model regresi adalah dengan Uji Durbin-Watson (DW 
test). Jika nilai DW lebih besar dari batas atas (du) dan kurang dari jumlah 
variabel independen , maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada autokorelasi. 
(Ghozali:2013:113). Hasil uji autokorelasi adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Autokorelasi 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .904
a
 .818 .808 1.257 1.524 
a. Predictors: (Constant), X2= ADVERTISING, X1= PERSONAL SELLING 
b. Dependent Variable: Y= PENJUALAN  
Sumber: Lampiran output SPSS 20, 2016 
Dari tabel diatas diketahui nilai Durbin Watson (DW) sebesar 1.524 
lebih besar dari batas bawah (du) 1.3984 dan kurang dari 4-13984 (4-du), maka 
dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat autokorelasi positif dan negatif. 
d. Pengujian Hipotesis Asosiatif 
 Hipotesis asosiatif merupakan dugaan tentang adanya hubungan antar 
variabel dalam populasi yang akan di uji melalui hubungan antar variabel dalam 
sampel yang diambil dari populasi tersebut 
 
 
. 
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Tabel 4.13 
Rekapitulasi Hasil Uji Regresi 
Variabel Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
 
PERSONAL SELLING 
(X1) 
.218 .121 .127 1.807      .079 
ADVERTISING (X2) 1.131 .088 
.908 12.878 .000 
 
Kostanta          :4.604 
R                      : 0.904 
R Square          : 0.818 
F Hitung          :83.037 
Sig  F Hitung   :  0 .000
b
  
a.Dependent Variable: Y= PENJUALAN  
Sumber: Lampiran output SPSS 20, 2016 
1) Analisis Persamaan Regresi Linier Berganda 
Model persamaan regresi yang baik adalah yang memenuhi persyaratan 
asumsi klasik, antara lain semua data berdistribusi normal, model harus bebas 
gejala multikolinieritas dan terbebas dari heterokedastisitas. Analisis ini 
digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel bebas yaitu : 
personal selling (X1) dan advertising (X2) terhadap variabel terikatnya yaitu 
penjualan (Y). hasil analisis regresi ditunjukkan sebagai berikut: 
Y= 4.604 + 0.218 X1 + 1.131 X2 
Keterangan   
Y= Penjualan 
X1= Personal Selling 
X2= Advertising 
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 Hasil dari analisis tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 
a) Nilai konstanta persamaan di atas sebesar 4.604, angka tersebut 
menunjukkan bahwa jika X1 (personal selling) dan X2 (advertising) konstan atau 
X=0, maka penjualan polis asuransi sebesar 4.604. 
b) Menunjukkan nilai koefisien sebesar (0.218). Hal ini berarti bahwa jika 
terjadi kenaikan tingkat personal selling sebesar 1% maka penjualan polis 
asuransi juga akan mengalami kenaikan sebesar variabel pengalinya 0.218 
dengan asumsi variabel independen yang lain dianggap konstan. 
c) Menunjukkan nilai koefisien sebesar (1.131). Hal ini berarti jika terjadi 
kenaikan advertising sebesar 1% maka penjualan polis asuransi akan mengalami 
kenaikan sebesar variabel pengalinya 1.131 dengan asumsi variabel independen 
yang lain dianggap konstan. 
2) Analisis Korelasi (R) 
Analisis Korelasi (R) digunakan untuk mencari arah dan kuatnya 
hubungan antara dua variabel atau lebih, baik hubungan yang bersifat simetris, 
kausal, dan reciprocal. Analisis korelasi dilakukan untuk mengetahui kuat 
lemahnya hubungan antara variabel yang di analisis. Nilai koefisien korelasi yang 
ditunjukkan pada tabel di atas yaitu 0,904. Dengan begitu dapat dinyatakan ada 
hubungan yang positif antara variabel personal selling dan advertising dengan 
variabel penjualan yang dikategorikan sangat kuat. Sebagaimana pedoman untuk 
memberikan interpretasi koefisien korelasi menurut Sugiyono (2013:287) 
berikut: 
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Tabel 4.14 
Pedoman Untuk Memberikan Interpretasi Koefisien Korelasi 
Interval Koefisien  Tingkat Hubungan 
0.00-0.199 Sangat Rendah  
0.20-0.399 Rendah  
0.40-0.599 Sedang  
0.60-0.799 Kuat  
0.80-1.000 Sangat Kuat 
Sumber: Metode Penelitian Manajemen, Sugiyono, 2013:287 
3). Koefisien Determinasi (R Square) 
Koefisien determinasi merupakan besaran yang menunjukkan besarnya 
variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independennya. 
Dengan kata lain, koefisien determinasi ini digunakan untuk mengukur seberapa 
jauh variabel-variabel bebas dalam menerangkan variabel terikatnya. Nilai 
koefisien determinasi ditentukan dengan nilai adjusted R square. Selain itu, 
diperoleh juga bahwa koefisien determinasinya (R
2
) adalah 0.818. Hal ini berarti 
bahwa varians yang terjadi pada variabel penjualan 81.8% dapat dijelaskan 
melalui varians yang terjadi pada variabel personal selling dan advertising, atau 
dapat dikatakan kontribusi atau sumbangan variabel personal selling dan 
advertising terhadap variabel penjualan sebesar 81.8% sedangkan 18.2% oleh 
faktor lain.  
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4) Uji F (Uji Hipotesis Secara Simultan) variabel bebas terhadap variabel terikat. 
Uji F merupakan uji secara simultan untuk mengetahui apakah variabel 
personal selling dan advertising secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap penjualan. Uji F dilakukan dengan membandingkan Fhitung 
dan Ftabel. Dari hasil analisis diperoleh hasil output pada tabel berikut: 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Simultan (Uji F) 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 262.595 2 131.298 83.037 .000
b
 
Residual 58.505 37 1.581 
  
Total 321.100 39 
   
a. Dependent Variable: Y= PENJUALAN 
b. Predictors: (Constant), X2= ADVERTISING, X1= PERSONAL SELLING 
Sumber : Lampiran output SPSS 20, 2016 
 
  Berdasarkan tabel 4.15, uji F yang diperoleh dari hasil pengolahan 
personal selling dan advertising dengan menggunakan program SPSS versi 20 
maka diperoleh Sig F 0,000 < 0,1 (10%) dengan Fhitung 83,037 (Fhitung > Ftabel) = 
83,037 > 2,84 maka model regresi dapat dipergunakan untuk memprediksi 
penjualan polis asuransi pada PT. Prudential Life Assurance Cabang Makassar. 
Jadi, dapat disimpulkan personal selling dan advertising secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap penjualan polis asuransi pada PT. Prudential 
Life Assurance Cabang Makassar. 
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5) Uji t (Uji Hipotesis Secara Parsial) 
 Uji t untuk menguji kemaknaan atau keberartian koefisien regresi 
parsial. Pengujian melalui uji t adalah dengan membandingkan thitung dengan ttabel 
pada taraf nyata α = 0,1. Uji t berpengaruh signifikan apabila hasil perhitungan 
thitung lebih besar dari ttabel (thitung > ttabel) atau probabilitas kesalahan lebih kecil 
dari 10% (signifikan < 0,1). 
Tabel 4.16 
Hasil Perhitungan Uji t (secara parsial) 
Variabel Bebas t hitung Sig. T 
Personal Selling (X1) 1.807 0.079 
Advertising (X2) 12.878 0.000 
Sumber: Data primer yang diolah, 2016 
A. Pengaruh Personal Selling terhadap Penjualan Polis Asuransi 
  Variabel Personal Selling (X1) menunjukkan nilai thitung lebih 
besar dari ttabel (1,807 > 1,68385), atau sig < α (0,000 < 0,1), berarti 
variabel Personal Selling (X1) berpengaruh terhadap Penjualan Polis 
Asuransi pada PT. Prudential Life Assurance Cabang Makassar, dengan 
demikian hipotesis pertama diterima. 
B. Pengaruh Advertising terhadap Penjualan Polis Asuransi 
  Variabel Advertising (X2) menunjukkan nilai thitung lebih besar 
dari ttabel (12,878 > 1,68385), atau sig < α (0,000 < 0,1), berarti variabel 
Advertising (X2) berpengaruh terhadap Penjualan Polis Asuransi pada PT. 
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Prudential Life Assurance Cabang Makassar, dengan demikian hipotesis 
kedua diterima. 
C. Pembahasan  
  Berdasarkan hasil pengujian secara statistik dapat terlihat dengan 
jelas bahwa secara parsial (individu) semua variabel bebas berpengaruh 
terhadap variabel terikat begitupun secara simultan (bersama-sama) 
variabel bebas berpengaruh terhadap variabel terikat. Pengaruh yang 
diberikan kedua variabel bebas tersebut bersifat positif artinya semakin 
tinggi personal selling dan advertising maka mengakibatkan semakin 
tinggi pula penjualan yang dihasilkan. Hasil tersebut sesuai dengan 
hipotesis yang telah diajukan. Hasil penelitian ini juga sesuai dengan hasil 
penelitian sebelumnya. Penjelasan dari masing-masing pengaruh variabel 
dijelaskan sebagai berikut: 
1. Pengaruh Personal Selling dan Advertising secara Simultan 
terhadap Penjualan Polis Asuransi 
  Berdasarkan hasil uji F, dapat diketahui bahwa nilai Fhitung = 
83.037 lebih besar daripada Ftabel = 2.84 dengan tingkat signifikansi 
0.000, karena probabilitasnya signifikansi jauh lebih kecil dari sig < 0.1, 
maka model regresi dapat dipergunakan untuk memprediksi penjualan 
polis asuransi pada PT. Prudential Life Assurance Cabang Makassar yang 
berarti Ho ditolak da Ha diterima. 
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2. Pengaruh Personal Selling dan Advertising secara parsial 
terhadap Penjualan Polis Asuransi 
a. Pengaruh Personal Selling terhadap Penjualan Polis Asuransi 
  Hasil pengujian hipotesis personal selling menunjukkan nilai thitung 
sebesar 1.807 dengan taraf signifikansi 0.000. Taraf signifikansi tersebut 
lebih kecil dari 0.1 yang berarti bahwa hipotesis dalam penelitian ini 
menolak Ho dan menerima Ha. Dengan demikian dapat berarti bahwa 
hipotesis “Personal Selling mempunyai pengaruh positif dan signifikan 
terhadap Penjualan Polis Asuransi pada PT. Prudential Life Assurance 
Cabang Makassar. 
  Dalam hubungan asuransi atau perusahaan, keberadaan personal 
selling akan mempengaruhi penjualan suatu perusahaan. Suatu perusahaan 
harus menjaga personal selling yang baik diantara semua pihak yang saling 
berkaitan, sehingga personal selling tersebut menjadi penting dalam faktor 
yang mempengruhi penjualan polis asuransi. 
b. Pengaruh Advertising terhadap Penjualan Polis Asuransi 
 Hasil pengujian hipotesis advertising menunjukkan nilai thitung 
sebesar 12.878 dengan taraf signifikansi 0.000. Taraf signifikansi hasil 
sebesar 0.000 lebih kecil dari 0.1, yang berarti bahwa hipotesis dalam 
penelitian ini menerima Ha dan menolak Ho. Dengan demikian dapat 
berarti bahwa hipotesis “Advertising berpengaruh positif terhadap Penjualan 
Polis Asuransi pada PT. Prudential Life Assurance Cabang Makassar” 
diterima. Yang dapat diartikan advertising di tingkatkan, maka akan 
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meningkatkan penjualan polis asuransi pada PT. Prudential Life Assurance 
Cabang Makassar. 
  Melalui hasil uji parsial advertising memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan. Advertising merupakan suatu bentuk komunikasi 
dalam mempresentasikan produk barang dan jasa yang tersedia. Karena 
advertising juga memegang peranan penting dalam proses penjualan polis 
yang dimana bertujuan untuk membujuk atau menggiring orang untuk 
mengambil tindakan yang menguntungkan bagi pihak pembuat iklan. Jadi, 
jika advertising di tingkatkan, maka para karyawan/nasabah akan 
memberikan kontribusi yang maksimal dan dapat menyelesaikan tugas dan 
tanggung jawabnya sesuai apa yang ada dalam target-terget. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan  
Dari data primer yang diperoleh dari penyebaran kuesioner maka dilakukan 
pengujian reliabilitas untuk mengetahui bahwa jawaban responden terhadap 
pernyataan konsisten dari waktu ke waktu. Dan dilakukan pengujian validitas untuk 
mengukur sah tidaknya suatu kuesioner. Hasil dari uji reliabilitas dan validitas 
menunjukkan bahwa seluruh pernyataan dalam setiap variabel reliabel dan valid. 
Dalam uji asumsi klasik yang meliputi uji multikolonieritas, uji heteroskedastisitas, 
uji autokorelasi dan uji normalitas menunjukkan bahwa dalam model regresi tidak 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas dan tidak terjadi heteroskedastisitas 
serta memiliki distribusi normal.  Dari pembahasan yang telah diuraikan, maka dapat 
ditarik kesimpulan sebagai berikut:  
1. Secara simultan personal selling dan advertising berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap penjualan polis asuransi pada PT. Prudential Life 
Assurance Cabang Makassar. 
2.  Berdasarkan hasil penelitian kuantitatif dalam penyebaran kuesioner personal 
selling berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan polis pada PT. 
Prudential Life Assurance Cabang Makassar. 
3. Hasil analisis antara variabel advertising dengan variabel penjualan polis 
asuransi menunjukkan bahwa variabel advertising mempunyai korelasi yang 
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berarti dan arah hubungan yang positif atau searah. Hasil analisis juga 
menunjukkan bahwa variabel advertising mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap variabel penjualan polis, sehingga dapat disimpulkan 
terhadap penjualan polis asuransi pada PT. Prudential Life Assurance Cabang 
Makassar. 
B. Saran 
Persaingan ketat antara perusahaan asuransi dalam meningkatkan penjualan 
polisnya menyebabkan perusahaan sulit meningkatkan penjualan polisnya, oleh 
karena itu yang dilakukan adalah dengan melakukan berbagai upaya untuk 
mempertahankan dan bahkan meningkatkan penjualan polis dengan mengoptimalkan 
manajemen pemasaran personal selling (penjualan tatap muka), dan advertising 
(periklanan), kualitasnya di tingkatkan mulai terkhusus dalam penjelasan terhadap 
produk yang ditawarkan dan juga memuat iklan yang tentunya lebih menarik dan baik 
terkhusus pada media cetak. 
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LAMPIRAN 1 
 
 
 
 
Yth. Bapak/Ibu Karyawan 
PT. Prudential Life Assurance  
Di Tempat 
 
Dengan Hormat, 
 Dalam rangka memenuhi syarat untuk memperoleh gelar Sarjana Ekonomi 
Universitas Islam Negeri Alauddin Makassaar, maka saya: 
 Nama  : Mustainah Intan Sahir 
 Nim  : 10600111074 
 Jurusan : Manajemen Ekonomi 
 Bermaksud melakukan penelitian dengan menggali informasi dari 
Bapak/Ibu. Saya mohon dengan hormat kepada Bapak/Ibu untuk meluangkan 
waktu sejenak guna mengisi kuesioner yang terlampir berikut. Kuesioner ini 
bertujuan untuk mengukur sejauh mana pengaruh personal selling dan advertising 
terhadap penjualan polis asuransi pada PT. Prudential Life Assurance Cabang 
Makasaar. 
 Kuesioner ini  semata-mata untuk kepentingan studi dan sama sekali tidak 
ada sangkut pautnya dengan status Bapak/Ibu dalam pekerjaan. Saya selaku 
peneliti akan menjaga kerahasiaan jawaban Bapak/Ibu. 
 Atas bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu, Saya ucapkan terima kasih. 
 
Peneliti 
 
 
Mustainah Intan Sahir 
 
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI (UIN) ALAUDDIN MAKASSAR 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 
JURUSAN MANAJEMEN EKONOMI 
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B. PERTANYAAN PENELITIAN 
Beri jawaban atas pernyataan berikut ini sesuai dengan pendapat Bapak/ 
Ibu, dengan cara memberi tanda (√) pada kolom yang tersedia. 
 
Keterangan: 
STS :  Sangat Tidak Setuju  
TS  :  Tidak Setuju 
KS  :  Kurang Setuju 
S :  Setuju 
SS  :  Sangat Setuju 
 
1. Nama    :………………(boleh tidak diisi)
  
2. Jenis Kelamin   : [      ] Pria     
                [      ] Wanita 
3. Umur    :  ………………….Tahun 
4. Pendidikan Terakhir  : [        ] S1 
      [        ] S2 
      [        ] S3 
      [        ] Lainnya 
 
PERSONAL SELLING 
Instrumen ini didesain untuk mengetahui approach, presentation, handling 
objection, dan closing. Oleh karena itu, peneliti sangat mengharapkan partisipasi 
Bapak/Ibu untuk menjawab pernyataan sesuai dengan kenyataan yang pernah atau 
selalu Bapak/Ibu alami, lihat dan rasakan. 
 
NO PERNYATAAN SS S KS TS STS 
1 
Tenaga penjual selalu mengawali pertemuan 
dengan pelanggan dengan ucapan salam untuk 
suatu awal yang baik. 
     
2 
Tenaga penjual menceritakan hal-hal yang 
berkaitan dengan produk kepada pelanggan. 
     
3 
Tenaga penjual menyelidiki, mengklarifikasi, dan 
mengatasi keberatan konsumen. 
     
4 
Tenaga penjual menanyakan keputusan pembelian 
konsumen. 
     
ADVERTISING 
Instrumen ini didesain untuk mengetahui  kerja karyawan dalam 
memasarkan produk dengan melalui pesan, endorser/source, slogan, dan media. 
 
NO PERNYATAAN SS S KS TS STS 
1 
Iklan yang dipasang mengandung makna yang 
mudah dimengerti pelanggan. 
     
2 
Icon yang dipilih mampu menginterpretasikan 
produk dalam kegiatan promosi. 
     
3 
Iklan yang dipasang mengandung kalimat yang 
menarik dan mudah diingat. 
     
4 
Media yang digunakan mampu menyampaikan 
produk ke masyarakat. 
     
 
 PENJUALAN 
Instrumen ini didesain untuk mengetahui  harga, promosi, kualitas 
karyawan, cara penyaluran distribusi, dan produk. 
NO PERNYATAAN SS S KS TS STS 
1 
Sejumlah uang yang dikeluarkan untuk suatu 
produk atau jasa menjadi pertimbangan saat 
membeli barang. 
     
2 
Memberitahukan dan membujuk konsumen 
tentang produk perusahaan akan meningkatkan 
jumlah penjualan. 
     
3 
Sesuatu yang dapat memberikan kepuasan kepada 
konsumen menjadi unsur yang harus diperhatikan 
dalam penjualan. 
     
4 
Rangkaian distribusi barang dan jasa akan 
memudahkan konsumen mendapatkan produk 
yang dipasarkan. 
     
5 
Produk yang ditawarkan mampu mendapatkan 
perhatian konsumen. 
     
 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
4 4 4 4 16 1 2 3 2 8 1 2 2 1 2 8
4 4 5 4 17 1 2 3 1 7 1 2 1 3 2 9
2 2 3 2 9 3 4 4 3 14 4 4 2 4 4 18
4 4 4 4 16 2 4 5 4 15 4 5 3 3 4 19
4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 2 3 4 4 4 17
4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 4 4 2 3 4 17
5 5 5 5 20 4 4 4 5 17 4 4 2 4 4 18
4 4 4 4 16 4 4 5 4 17 4 4 4 4 4 20
4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 5 5 4 5 4 23
4 5 4 4 17 5 4 4 5 18 3 4 5 4 4 20
4 3 4 5 16 4 4 5 4 17 4 4 4 4 4 20
4 4 5 4 17 4 4 4 4 16 5 4 4 4 4 21
4 4 3 4 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20
4 4 3 4 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20
4 5 3 4 16 4 4 4 5 17 4 4 4 4 4 20
4 4 4 4 16 4 5 5 5 19 4 4 4 4 5 21
4 4 4 4 16 5 4 5 4 18 4 5 4 5 4 22
4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20
4 4 4 5 17 5 4 4 4 17 4 4 5 4 4 21
4 5 4 4 17 4 5 4 5 18 4 4 4 4 5 21
3 4 4 4 15 5 4 5 4 18 4 5 4 5 4 22
3 2 3 2 10 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20
4 4 4 4 16 5 4 4 5 18 3 4 5 4 4 20
4 4 4 4 16 4 4 5 4 17 4 4 4 4 4 20
4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 5 4 4 4 4 21
4 4 4 4 16 4 4 4 5 17 4 4 4 4 4 20
4 4 4 4 16 4 4 5 4 17 4 4 4 4 4 20
4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20
4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20
4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 5 4 4 4 4 21
4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20
4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20
LAMPIRAN 2
TABULASI JAWABAN RESPONDEN
TOTAL
PERSONAL SELLING
TOTAL
ADVERTISING
TOTAL
PENJUALAN
4 4 4 4 16 4 4 4 5 17 4 4 4 4 4 20
4 4 4 4 16 4 5 5 5 19 4 4 4 4 5 21
4 4 4 4 16 5 4 5 4 18 4 5 4 5 4 22
4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20
3 4 4 4 15 5 4 4 4 17 4 4 5 4 4 21
4 4 4 5 17 4 5 4 5 18 4 4 4 4 5 21
3 5 4 4 16 5 4 5 4 18 4 5 4 5 4 22
4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20
LAMPIRAN 3 “TABULASI IDENTITAS RESPONDEN” 
 
Tabel 4.1 
Umur Responden 
NO UMUR (TAHUN) JUMLAH RESPONDEN PRESENTASE 
1 21-30 12 30,0% 
2 31-40 18 45,0% 
3 > 41 10 25,0% 
TOTAL 40 100% 
 
Tabel 4.2 
Jenis Kelamin Responden 
NO JENIS KELAMIN JUMLAH PRESENTASE 
1 LAKI-LAKI 15 37,5% 
2 PEREMPUAN 25 62,5% 
TOTAL 40 100% 
 
Tabel 4.3 
Pendidikan Responden  
NO PENDIDIKAN JUMLAH PRESENTASE 
1 SMA 2      5% 
2 S1 27                67,5% 
3 S2 1  2,50% 
4 DIPLOMA/LAINNYA 10  25,0% 
TOTAL 40 100% 
 
 
LAMPIRAN 4 “TABULASI TANGGAPAN RESPONDEN” 
Tabel 4.4 
 Tanggapan Responden Mengenai Personal Selling  
NO PERNYATAAN 
SKOR 
JUMLAH 
SS S RG TS STS 
1 X1.1 1 34 4 1 - 40 
2 X1.2 5 32 1 2 - 40 
3 X1.3 3 32 5 - - 40 
4 X1.4 4 34 - 2 - 40 
 
Tabel 4.5 
Tanggapan Responden Mengenai Advertising 
NO PERNYATAAN 
SKOR 
JUMLAH 
SS S RG TS STS 
1 X2.1 10 26 1 1 2 40 
2 X2.2   4 34 - 2 - 40 
3 X2.3 11 27 2 - - 40 
4 X2.4 10 27 1 1 1 40 
 
Tabel 4.6 
Tanggapan Responden Mengenai Penjualan 
NO PERNYATAAN 
SKOR 
JUMLAH 
SS S RG TS STS 
1 Y1 4 31 2 1 2 40 
2 Y2 6 31 1 2 - 40 
3 Y3 4 30 1 4 1 40 
4 Y4 5 31 3 - 1 40 
5 Y5 4 34 - 2 - 40 
 
LAMPIRAN 5 “HASIL UJI RELIABILITAS DAN UJI VALIDITAS” 
PERSONAL SELLING 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,820 ,823 4 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
P1 11.95 1.741 ,702 ,523 ,751 
P2 11.83 1.533 ,622 ,413 ,790 
P3 11.88 1.958 ,519 ,287 ,825 
P4 11.83 1.481 ,760 ,594 ,714 
 
 
ADVERTISING 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,821 ,838 4 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
P5 12.33 2.533 ,660 ,447 ,793 
P6 12.35 3.362 ,807 ,744 ,727 
P7 12.13 4.010 ,480 ,308 ,842 
P8 12.25 2.756 ,754 ,731 ,719 
 
 
 
 
 PENJUALAN 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,863 ,877 5 
 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
P9 15.80 4.882 .721 .639 .827 
P10 15.62 5.574 .778 .711 .815 
P11 15.85 5.310 .558 .374 .876 
P12 15.67 5.507 .740 .622 .821 
P13 15.65 5.977 .718 .536 .833 
 
LAMPIRAN 6 “HASIL PENGOLAHAN UJI REGRESI” 
   
REGRESSION 
  /DESCRIPTIVES MEAN STDDEV CORR SIG N 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA COLLIN TOL CHANGE 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT Y 
  /METHOD=ENTER X1 X2 
  /SCATTERPLOT=(*ZPRED ,*SRESID) 
  /RESIDUALS DURBIN HISTOGRAM(ZRESID). 
 
Regression 
 
[DataSet0]  
 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y= PENJUALAN 19.65 2.869 40 
X1= PERSONAL 
SELLING 
15.83 1.678 40 
X2= ADVERTISING 16.35 2.304 40 
 
Correlations 
 Y= 
PENJUALAN 
X1= 
PERSONAL 
SELLING 
X2= 
ADVERTISIN
G 
Pearson Correlation 
Y= PENJUALAN 1.000 .034 .895 
X1= PERSONAL 
SELLING 
.034 1,000 .102 
X2= ADVERTISING .895 .102 1.000 
Sig. (1-tailed) 
Y= PENJUALAN . .417 .000 
X1= PERSONAL 
SELLING 
.417 . .265 
X2= ADVERTISING .000 .265 . 
N 
Y= PENJUALAN 40 40 40 
X1= PERSONAL 
SELLING 
40 40 40 
X2= ADVERTISING 40 40 40 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 
X2= 
ADVERTISING, 
X1= 
PERSONAL 
SELLING
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: Y= PENJUALAN 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .904
a
 .818 .808 1.257 1.524 
a. Predictors: (Constant), X2= ADVERTISING, X1= PERSONAL SELLING 
b. Dependent Variable: Y= PENJUALAN 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 262.595 2 131.298 83.037 .000
b
 
Residual 58.505 37 1.581 
  
Total 321.100 39 
   
a. Dependent Variable: Y= PENJUALAN 
b. Predictors: (Constant), X2= ADVERTISING, X1= PERSONAL SELLING 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 4.604 2.277 
 
2.022 .050 
  
X1= PERSONAL SELLING .218 .121 .127 1.807 .079 .990 1.011 
X2= ADVERTISING 1.131 .088 .908 12.878 .000 .990 1.011 
a. Dependent Variable: Y= PENJUALAN 
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